MESTRADO

MARKETING

TRABALHO FINAL DE MESTRADO

DISSERTACAO

INFLUENCIADORES DIGITAIS E ENGAGEMENT DO
CONSUMIDOR: UMA ANALISE DOS FATORES DE
LIGACAO E LEALDADE EM PLATAFORMAS SOCIAIS

JULIANA MUNIZ LOUREIRO

JUNHO - 2025



MESTRADO

MARKETING

TRABALHO FINAL DE MESTRADO

DISSERTACAO

INFLUENCIADORES DIGITAIS E ENGAGEMENT DO
CONSUMIDOR: UMA ANALISE DOS FATORES DE
LIGACAO E LEALDADE EM PLATAFORMAS SOCIAIS

JULIANA MUNIZ LOUREIRO

ORIENTADORA: PROF. DOUTORA JOANNA KRYWALSKI SANTIAGO

VOGAL: PROF. DOUTOR JOSE BERNARDO FONSECA POLVORA
TRINDADE CHAGAS

JURI: PROF. DOUTORA HELENA DO CARMO MILAGRE MARTINS
GONCALVES

JUNHO - 2025



AGRADECIMENTOS

Gostaria de agradecer a todos aqueles que me ajudaram, apoiaram e participaram nesta
etapa de alguma forma. Agradeco a todos aqueles que sempre acreditaram em mim, na

concretizagdo de mais uma etapa.

Um especial agradecimento a minha Orientadora, Professora Joanna Krywalski Santiago,
por todo o seu apoio e disponibilidade ao longo dos ultimos meses. Por todos os seus
conhecimentos transmitidos e por toda a orientagao fundamental para a concretizagao

deste projeto.

Ao ISEG e aos professores do Mestrado em Marketing, pela experiéncia e pelos
conhecimentos transmitidos. Sem duvida, todo o conhecimento adquirido ao longo da

elaboracdo desta dissertagdo constitui uma mais-valia significativa para o futuro.

Agradego aos meus pais Sandra e Paulo que me deram muita motivagdo incansavelmente

todos os dias paraque eu seguisse os meus objetivos académicos e nunca desistisse deles.

Um agradecimento especial a minha irma Jéssica que ¢ a minha maior inspiragdo e
referéncia no que diz respeito a parte académica, na qual me encorajou a sempre dar o

meu melhor.

Agradeco ao meu namorado Rui por todo o apoio nos momentos em que precisei, me

dando sempre for¢a para continuar e nao desistir do trabalho.



RESUMO

O presente estudo tem como principal objetivo identificar e compreender os
fatores que influenciam o engagement dos utilizadores com influenciadores digitais,
analisando as caracteristicas que os levam a segui-los, a manter esse seguimento ao longo
do tempo e, por fim, a recomenda-los a terceiros. O marketing de influéncia tem-se
afirmado como uma estratégiarelevante para estabelecer conexdes eficazes entre marcas
e consumidores, recorrendo a figuras publicas e influenciadores digitais que, através da
sua credibilidade, proximidade e alcance, sdo capazes de estimular comportamentos de

consumao.

Para atingir os objetivos propostos, foi um estudo de natureza explanatdria, com
uma abordagem quantitativa e descritiva. A recolha de dados foi efetuada por meio de um
questionario online, divulgado entre mar¢o ¢ maio de 2025, tendo sido obtidas 99
respostas validas de utilizadores de plataformas digitais. A andlise dos dados iniciou-se
com a limpeza e tratamento da amostra no software IBM SPSS Statistics 29, seguindo-se
a modelagdo por equacdes estruturais com minimos quadrados parciais (PLS-SEM),
utilizando o software SmartPLS v.4.1.1.2. Todas as hipoteses do modelo conceptual

foram devidamente testadas.

Os resultados obtidos demonstram que os principais fatores que promovem o
engagement ¢ a influéncia dos consumidores portugueses com os influenciadores digitais
sdo a confiabilidade, a expertise e a atratividade. A similaridade, embora inicialmente
considerada, ndo revelou significancia estatistica no modelo. Conclui-se que o vinculo
entre seguidores e influenciadores digitais assenta predominantemente na percecao destes
atributos pessoais, mais do que nas funcionalidades especificas das plataformas. Além
disso, experiéncias positivas e consistentes com o influenciador contribuem para o

fortalecimento do compromisso e lealdade dos seguidores ao longo do tempo.

Palavras-chave: influenciadores digitais, engagement, midias sociais, marketing de

influéncia, plataformas digitais.



ABSTRACT

The present study aims to identify and understand the factors that influence user
engagement with digital influencers, analyzing the characteristics that lead individuals to
follow them, maintain that connection over time, and ultimately recommend them to
others. Influencer marketing has emerged as a relevant strategy for establishing effective
connections between brands and consumers, leveraging public figures and digital
influencers who, through their credibility, closeness, and reach, are capable of stimulating

consumer behavior.

To achieve the proposed objectives, an explanatory study with a quantitative and
descriptive approach was conducted. Data collection was carried out through an online
questionnaire distributed between March and May 2025, resulting in 99 valid responses
from users of digital platforms. Data analysis began with sample cleaning and preparation
using IBM SPSS Statistics 29, followed by structural equation modeling with partial least
squares (PLS-SEM) using SmartPLS v.4.1.1.2. All hypotheses of the conceptual model

were duly tested.

The results demonstrate that the main factors driving engagement and influence
among Portuguese consumers toward digital influencers are trustworthiness, expertise,
and attractiveness. Similarity, although initially considered, did not show statistical
significance in the model. The findings suggest that the bond between followers and
digital influencers is primarily based on the perception of these personal attributes rather
than on specific platform features. Furthermore, positive and consistent experiences with

the influencer contribute to strengthening follower commitment and loyalty over time.

Keywords: Digital influencers, engagement, social media, influencer marketing, digital

platforms.



AGRADECIMENTOS ...iiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiinieinieeeisisiessessessssssssssssseeeeseeseeeseesssesessssssssssssssees iii
RESUMUO c.ciiiiiiiiiiininnnnnennnsssnsssisnsmsnssssssssessssssssssssssstsssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss iv
F N 3 1 0 27 N N v
1. INTRODUGAO .....uueeeeeeeereeresrenseeseesesssessesssessesssesssssssessasssesssessasssesssessasssssssesssessasssens 1
1.1 Objetivo da INVESTIZACAD ....eevviiriiiiieeeeeeeeeiiiiee e e e e e ee et e e e e eeeeeeatteeeeeeeeeresnnnnaeeeeeeennnes 1
1.2 Estrutura da DISSEItACAO .........uuuiiiiiieeeeiiee e 2

2. REVISAO DE LITERATURA .....cociererteirenrerteessessessessssessessesessessessssessessessesessessessssensen 3
2.1 O Papel dos Influenciadores DIgitais ............uuuueeureiiiiiiiiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieieeieeeeee 3
2.2 Confianga no INfIUeNCIAdOr. ... ..ccovuniiiiiiieii e e e e eaae e e 5
2.2.1 Expertise e a confianga do influenciador ..............cooevivviiiieeiiiiiiiiiiiee e, 6
2.2.2 Atratividade e similaridade..........cooooooiiiiiiiiiie 6

2.3 Caracteristicas das Plataformas de Influéncia Digital ...............cccvieeieiiiiiiiiiiiiie e, 8
2.3.1. Algoritmo e Personalizag@o de Contelido ..........ccevviriviuiiiieeeeriiiiiiiiee e 9
2.3.2 O Impacto do Infinite Scroll no Consumo de Conteldo...........ccevvvueeereererririennnnnn.. 11
2.3.3 ConcisAo dO CONLEUAO.....ceieieeeeeieieiee e e e e e e e e e 12

2.4 Intengdes e Comportamento dos Utilizadores ...........ceeeeeeiiiiiiiiiiiineeeiiiiiiieeee e, 13
2.5 Satisfagdo Geral dos UtIliZAdOTES ..........oovuniiiineiiiieeie e 14
3. MODELO CONCEPTUAL ..cccciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieietiitietetesetesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 15
4. METODOLOGIA......ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinieieineccrceeececrceeeceeece e sssssesssssssssssssssssssssssssssssssssess 17
B T o I« [ o U (o B UPPPRN 17
4.2 SeleGa0 da AIMOSITA. . ....u.i it 17
4.2.1 Unidade do EStAO ...cooeeeieeeieeeeeeee e 18

4.3 Instrumentos e Procedimentos de Recolha de Dados...............euveeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiians 19
4.4 Escalas de Medida...........euuueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiitiiiiiieiie s 20
4.5 Andlises RealiZzadas...........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii s 21
5. APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS .....cccoveeuerrerenrerreesressessessssessens 22
5.1 Caracterizaga@o da AIMOSIIA ........ueiiiiiieeiiiiie e et e et e et e e e et e e e eaa e e eaa e e e eaaaaeeesaans 22
5.2 Avaliagdo de modelos de medida ...........oouiiiiiiiiiiiiiiii e 22
5.3 Avaliagdo do Modelo Estrutural...............oieiiiiiiiiiiiiii e 26
5.4 Teste as HIpOteses- BOOISIIAPPING ......ceceeeeeeeeiiieeeeeeeeeeieee e e e e e e eeeeee e e e e e eeeeaiaeaeeeeeaees 28
5.5 Discusso dos ReSultados .......ccooeieieieieieieieieieee e 29

6. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA ............... 30

6.1 Principais COMCIUSOES. .. uueeeeitiiiiiiiiiee et ettt e e e ettt e e e e e ettt e e e e e e eeeeetbaa e e eeeeeeeaees 30



6.2 Implicagdes TeOricas € PratiCas.........ccoiiiiiiiiiiieeeeiiiiiiiie e e e e e e e e eeeaaes 31

6.3 Limitag0es do EStUdO . .....iiiiiiiiiii e 33

6.4 Sugestoes de Pesquisa FUtura...........ccccccciiiiiiiiieeeeeceeeeee 33
REFERENCIAS: c..cucuiininicnincninsiscsiesissscsssssssssssssssissssisssscssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 34
ANEXOS ciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieieieieieteteteteeeteeeteteeteeeetesttesttesssssssssesessssssssssssssssssssssssssssss 43
Anexo A-Caracterizacdo Sociodemografica da AmoStra ........cceeeeeeeeciiiirnienennneciccennneeeneeees 43
Anexo B- Caracterizacio Perguntas de Introducio da Amostra........ccceeveeierreneiserrenecinenes 45
ANEX0 C — QUESIONATIO . ceeuerenereneeraneerancerascerasecrssserssscssssessnsecsascssnssssnssssnsssssnsessnsessnsesans 47
Anexo D- Critério Fornell-LarcKer......cuueeeeeuiiiiiiiimeenuiiiiiiniiemnmeeiiiiinnieeeseccsseeeeesseees 50
Anexo E- Critério HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations).......c..ccccceeeeneeee. 51
AneX0 F- Cross Loadings......ccccceeeiireniiiiiiniiiiiniiiineniiiimeniiiimmmiisismisisssissssssssssssssssssses 52
ANEX0 G — OUter VIF ..ccccciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieiiieieieieieieieieissssssssssssssssssssssssssssssssssssess 55
Anexo H — Resumo de ConStructos......cccueeeeeeeneniieiiereeeeniiiicieeeeenmeeniisciseeeessssssssssseessssssses 56

INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Modelo Conceptual...........ccoiiiiiiiiiiiiiiiiicieeeee e 16
Figura 2. Modelo EStrutural ............uuoiiiieiiiiiiiiiie e e e e e e e e e e e e eeesseennnes 27

Tabela I. Escalas de Medida.............ooooiiiiiiiiiiiiii e 21
Tabela II. Medig80 dO MOAEIO .......uuniiiiiiiiiiii e 24
Tabela III. Estatisticas colineares (inner VIF values)............ccoeeeeeiiiiiiiiiiiineiiiiiiiiciee e 26
Tabela IV. Adequacdo algoritmica do MOdelo.........cceeeiiiiiiiiiiiiieeeeiiiicie e 28

Tabela V. Resumo do Teste de HIpOteses.........oovuuuiieeeiiiiiiiiiiii e 29



INFLUENCIADORES DIGITAIS E ENGAGEMENT DO CONSUMIDOR: UMA ANALISE DOS FATORES
DE LIGACAO E LEALDADE EM PLATAFORMAS SOCIAIS

1. INTRODUCAO

1.1 Objetivo da Investigacio

O presente estudo tem como objetivo geral entender quais fatores e caracteristicas
levam um utilizador a seguir um influenciador digital, manter esse seguimento ao longo
do tempo e recomenda-lo a terceiros em plataformas digitais. O grande foco estd nos
elementos que constroem e sustentam a influéncia no ambiente online. Para alcangar esse
objetivo, a pesquisa busca identificar os principais fatores que motivam os utilizadores a
comegarem a seguir um influenciador, analisando elementos como apresentacao pessoal,
tipo de contetido, composi¢do visual e valor percebido; investigar os aspetos que
fortalecem o vinculo entre utilizador x influenciador e as caracteristicas individuais dos
mesmos como confiabilidade, expertise, similaridade e atratividade. Entender as razdes
pelas quais os utilizadores recomendam um influenciador digital a terceiros, considerando
motivacdes racionais € emocionais e, por fim, analisar, com base em dados primarios
(questionario) e fundamentagao teorica (literatura e estudos anteriores), os padrdes de
comportamento que se repetem entre diferentes publicos e plataformas. Assim, esta

investigacdo propde-se a responder as seguintes questdes:

RQ1: Quais sao os fatores que influenciam a intengao continua dos utilizadores de seguir

um influenciador digital?

RQ2: Em que medida os fatores — confiabilidade, expertise, similaridade e atratividade

influenciam a satisfagdo dos utilizadores ao utilizar a plataforma digital?

RQ3: Em que medida a satisfagdo em relacdo ao influenciador impacta a intengao

continua de seguimento e a recomendacgdo deste a terceiros?

Assim, este estudo tem como objetivo explorar os fatores mais relevantes e as
caracteristicas que levam um utilizador a seguir um influenciador digital, a manter esse
seguimento ao longo do tempo e a recomenda-lo a terceiros nas plataformas digitais. A
investigacao baseia-se numa revisao de literatura e num estudo de natureza quantitativae
descritiva, através da aplicacdo de um questionario online (survey), com o intuito de
aprofundar a compreensao das dinamicas que envolvem o envolvimento e a lealdade do

publico nas redes sociais.

JULIANA MUNIZ LOUREIRO MESTRADO EM MARKETING



INFLUENCIADORES DIGITAIS E ENGAGEMENT DO CONSUMIDOR: UMA ANALISE DOS FATORES
DE LIGACAO E LEALDADE EM PLATAFORMAS SOCIAIS

1.2 Estrutura da Dissertacio

A presente dissertacao encontra-se dividida em seis capitulos. O primeiro capitulo
introduz a tematica a ser trabalhada e apresenta a relevancia do estudo, tanto para o
universo académico como empresarial, assim como o objetivo associado a0 mesmo e
respetivas questdes de investigagdo. O segundo capitulo diz respeito a revisdo de
literatura, onde sao aprofundados os topicos core do tema em estudo, nomeadamente: O
papel dos influenciadores digitais ; confianga no influenciador; expertise e conhecimento
percebido do influenciador; atratividade e similaridade; intengdes € comportamentos dos
utilizadores; caracteristicas das plataformas de influéncia digital; personalizagcdo e
experiénciado utilizador; o impacto do infinite scroll no consumo de contetido; concisdo
do conteudo e satisfagdo geral dos utilizadores com o influenciador digital.
Seguidamente, no terceiro capitulo, ¢ apresentado o modelo conceptual que orienta a
presente investigacao. O quarto capitulo dedica-se a metodologia, na qual ¢ referido o
tipo de estudo, a sele¢do de amostra, unidade do estudo, instrumentos e procedimentos de
recolha de dados, escalas de medida, bem como as analises realizadas. A apresentagdo e
discussao dos resultados € exposta no quinto capitulo, sendo possivel também conferir a
caracteriza¢ao da amostra, avaliacdo de modelos de medida, avaliagdo do modelo
estrutural, assim como a validagdo das hipoteses propostas anteriormente através do
bootstrapping. Por fim, o sexto capitulo ¢ fechado com as conclusdes da dissertagao, as

limitagdes ao longo do estudo, e algumas sugestdes para investigacdo futura.

JULIANA MUNIZ LOUREIRO MESTRADO EM MARKETING
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 O Papel dos Influenciadores Digitais

A influéncia pode ser entendida como a capacidade de uma pessoa ou elemento
exercer impacto sobre o comportamento, as atitudes ou as decisdes de outros, implicando
uma forma de autoridade moral ou predominancia (Aulete Digital, 2017). No contexto
digital, a influéncia assume novas configura¢des, sendo definida como a atua¢ao de um
utilizador ou grupo que, por meio de plataformas digitais, consegue afetar e moldar as

opinides, preferéncias e acdes de outros individuos (Freberg et al., 2011).

Os influenciadores digitais - também conhecidos como SMIs (Social Media
Influencers) - tém vindo a ganhar crescente relevincia nas esferas sociocultural,
econdmica e do entretenimento. Estes atores digitais desempenham um papel
fundamental enquanto mediadores culturais e comerciais nas redes sociais, influenciando
ndo apenas decisdes de consumo, mas também a construgdo de identidades individuais e

coletivas (Freberg et al., 2011).

Nesse sentido, o fenomeno da influéncia digital reflete profundas transformacoes
nas dinamicas de consumo, na forma como os individuos se identificam e se relacionam,
e nas estratégias de marketing adotadas pelas marcas (Freberg et al., 2011). Além disso,
evidencia mudangas estruturais no modo como a comunicagao se estabelece no ambiente
digital, marcando uma nova era nas interacdes sociais e comerciais mediadas pela

tecnologia (Souza-Ledo et al., 2022).

Os influenciadores sdo considerados individuos especiais, capazes de criar
conteudo valiosos, com elevada reputacdo em areas especificas (Cha et al., 2010), e que
sdo seguidos por um grande nimero de utilizadores nas redes sociais (De Veirman et al.,
2017). O sucesso e a influéncia, podem ser determinados pelo engagement, no qual,
descreve a capacidade de obter reacdes dos utilizadores em uma publicagdo especifica.
(De Veirman et al., 2017). Nesse contexto, o engagement emerge como uma métrica
essencial, ndo apenas em termos de alcance, mas também pela capacidade de gerar
interagdes significativas com o publico (Arora et al., 2019) Sua capacidade de gerar
engagement, promover produtos e influenciar decisdes de compra, os tornam canais

altamente eficazes para as marcas (Belanche et al., 2021).

A fim de partilhar contetido (em diversos formatos, como texto, audio, video,

imagem), os influenciadores expressam suas opinides, expdem suarotina e, muitas vezes,

JULIANA MUNIZ LOUREIRO MESTRADO EM MARKETING
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sdo capazes de construir uma persona publica em torno de seus gostos e causas. (Khamis,
Ang, & Welling, 2017). Elementos como humor, estilo de vida, tutoriais e storytelling
sdo explorados de maneira acessivel, tornando-se parte da rotina de consumo de midia
dos utilizadores (Abidin, 2015). Atuam como agentes de mudanga, promovendo
diversidade e representatividade nas redes, ampliando o debate sobre inclusdo e a
visibilidade de diferentes (Freberg et al., 2011) . De acordo com Marwick (2013) as
micro-celebridades constroem uma persona publica através de plataformas como
Instagram, TikTok e YouTube e as respetivas aplicagdes, que facilitam a identificagdo
dos utilizadores com estilos de vida, causas sociais e valores partilhados, promovendo um
sentimento de pertencimento a comunidades especificas. Sdo também considerados
lideres de opinido digitais (Cialdini & Goldstein, 2004; Sirola et al., 2021) com forte
capacidade de mobilizacdo de publicos especificos, sustentada por sua credibilidade e

relevancia em determinados nichos (Djafarova & Rushworth, 2017).

Existem os influenciadores “comuns”, como celebridades e personalidades
artisticas, politicas e esportivas, que além das midias tradicionais também ocupam espago
no meio digital e os influenciadores “criadores de contetido” surgidos na propria rede,
que atingiram status por suas agdes na web e muitas vezes se equiparam (ou ultrapassam)
as celebridades tradicionais, sendo fontes de informacao, de entretenimento e formadores
de opinido para grandes nimeros de usudrios de plataformas midiaticas e sociais online.
(Hu et al., 2020; Schouten et al., 2020; Tafesse ¢ Wood., 2021).De maneira semelhante
as celebridades que necessitam do apoio dos seus fas, os influenciadores, para fins
comerciais, desenvolvem uma imagem pessoal orientada para o marketing. Contudo,
conceptual e essencialmente, influenciadores e celebridades sdao diferentes por natureza

(Dhanesh et al., 2019).

Os influenciadores digitais tornaram-se elementos centrais nas estratégias de
marketing digital, especialmente no contexto do comércio eletronico, onde atuam como
intermediarios entre marcas e consumidores. Muitos destes influenciadores monetizam as
suas audiéncias por meio de parcerias patrocinadas, contetidos exclusivos e colaboracoes
com empresas, transformando a visibilidade digital em capital economico (Jin et al.,
2014). Consolidados como uma categoria distinta dentro do ecossistema midiatico
contemporaneo, os influenciadores digitais ganharam destaque a partir de 2019,
acompanhando mudangas nos habitos de consumo de midia e uma crescente valorizacao

da autenticidade nas relagdes com o publico (Ferndndez-Gdémez, 2024). A sua relevancia
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transcende a simples criagdao de conteudo, refletindo um novo paradigma nas formas de

consumo e comunicagao.

A categorizagdo destes influenciadores € geralmente feita com base no numero de
seguidores, distinguindo-se entre microinfluenciadores (menos de 100 mil seguidores) e
macroinfluenciadores (mais de 500 mil seguidores), de acordo com Nizri (2022).
Independentemente da escala, estes atores digitais ocupam posi¢oes de destaque na forma
como o publico consome entretenimento, moldando comportamentos, preferéncias e

decisoes de compra (Dhanesh et al., 2019).

A complexidade do papel desempenhado pelos influenciadores vai além da
presenca online: exige uma articulacdo sofisticada entre estratégias visuais,
comportamentais € comunicacionais. Esta profissionalizacao das redes sociais reforga a
importancia da imagem, da autenticidade percebida e do engagement como pilares
essenciais para o sucesso € a relevancia no ambiente digital contemporaneo (Von

Mettenheim & Wiedmann, 2021).
2.2 Confianca no Influenciador

A confiangapode ser entendida como a crenca na confiabilidade e integridade de
outra pessoa em uma relacdo de troca (Morgan e Hunt, 1994). E uma crenca
conceptualizada como uma caracteristica relacional que se estabelece através de
interagdes continuas. Desse modo, a confianca pode garantir uma troca social desejavel
entre os parceiros da relagdo e contribuir para a sua manutengao (Mayer et al., 1995;
Gassenheimer, 1998; Sirdeshmukh et al., 2002) . O influenciador que possui relagao de
confiabilidade atrelado a sua caracteristica, ¢ considerado honesto com grande
probabilidade de acreditarem que o influenciador esteja a comunicar aquilo que considera
ser mais verdadeiro. A credibilidade ¢ negativamente afetada se o publico perceber que o
influenciador esta a beneficiar-se ao recomendar o produto ou servigo (Hovland et al.,

1966).

A confiancano influenciador assegura aos seguidores que a sua relagao com este
terd um impacto positivo nas suas vidas. Como consequéncia, os seguidores procuram
manter esta relacdo e tornam-se leais ao influenciador, levando os seguidores a
percepcionarem a relacdo como gratificante e aumentando a eficicia da mensagem.

Segundo Lou e Yuan (2019), ao acreditarem que a mensagem do influenciador trard um
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resultado positivo, os seguidores esperam que a sua recomendagdo seja benéfica e

agreguem algum valor.

Desse modo, a confiancareduz a percepgao de risco, pois os seguidores acreditam
que sdo improvaveis os comportamentos indesejaveis por parte do influenciador (Gefen,
2003; Luhmann, 1979; Komiak & Benbasat, 2006). Quando os utilizadores classificam
as publicagdes como confiaveis, ¢ mais provavel que incorporem essas recomendagoes
em seu comportamento de consumo (Filieri et al., 2015). Deste modo, ¢ proposta a
seguinte hipotese de investigacdo (Hla): Existe uma relagdo positiva entre a

Confiabilidade e a Confianga no Influenciador.

2.2.1 Expertise e a confianca do influenciador

A expertise ¢ referéncia ao nivel de conhecimento e competéncia de uma fonte,
caracterizado por elevados ou, no minimo, avangados graus de conhecimento, experiéncia
e capacidade para resolver problemas em um campo especifico. Demonstrar expertise €

uma forma de construir um vinculo com o produto promovido (Till & Busler, 1998).

O publico, de forma geral, consegue identificar quando um desempenho se
destaca, distinguindo facilmente entre atuagdes comuns ¢ aquelas que demonstram
elevado grau de conhecimento e realizagdo, observando tanto o que o especialista sabe
como aquilo que fez ou alcangou (Bourne et al., 2014). Para os influenciadores, essa
percep¢do de autoridade também pode ser moldada quando demonstram uma certa
quantidade de conhecimento sobre o produto ou servigo que divulgam, sendo os mais
crediveis e especializados vistos pelo publico. Desse modo, ¢ importante considerar se
um influenciador possui um entendimento profundo sobre o tema abordado, reforgando a
sua imagem de especialista. Os influenciadores conseguem impactar de forma mais
significativa o comportamento de consumo: ndo apenas pela popularidade ou aparéncia,
mas pela percepcao de que “sabem do que estdo a falar”. Porém tudo ird depender do
contexto, do tipo de produto e da confianca que o publico ja possui naquele influenciador
(Von Mettenheim & Wiedmann, 2021). Deste modo, € proposta a seguinte hipotese de
investigacdo (H1b): Existe uma relagdo positiva entre a Expertise e Confian¢a no

Influenciador.
2.2.2 Atratividade e similaridade

A atratividade é uma das dimensodes da credibilidade da fonte e esta relacionadaa

varidveis como similaridade, familiaridade e simpatia da fonte (McGuire et al., 1985).
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Estudos apontam que pessoas percebidas como atraentes costumam gerar mais
concordancia em suas opinides (Horai, 1974). Pode ser recomendavel avaliar a
atratividade dos influenciadores por meio de testes prévios ou de algoritmos cientificos
(Bernini-Hodel, 2017). Os influenciadores devem comunicar sua atratividade aos
seguidores, por exemplo, vestindo-se bem ou utilizando fotografias profissionais com o
intuito de mostrar seu melhor visual e dessa forma permitindo as marcas maximizar as
campanhas e alinhando melhor suas estratégias de marketing aos interesses e
comportamentos dos consumidores. Nao se limitando apenas a aparéncia estética, mas
criando vinculo da imagem com seu publico, estabelecendo uma conexao emocional.

(Lou et al.,, 2019).

No que se refere a similaridade, estudos anteriores demonstram que individuos
tendem a considerar pessoas semelhantes a si mesmas como mais agradaveis do que
individuos dissimilares (Lynch et al., 1994) e os influenciadores que sao percebidos como
visualmente atrativos frequentemente também sdo vistos como mais semelhantes aos
seguidores, inclusive no sentido de apresentarem caracteristicas fisicas comuns,
reforcando, assim, a percep¢do de normalidade. Isso contribui para a eficacia das
mensagens publicitarias e para a aceitagdo da figura do endossante (M cGuire etal., 1985).
A percepcao de similaridade, nesse contexto, estd diretamente associada a credibilidade,
uma vez que figuras percebidas como semelhantes ao publico-alvo tém maior chance de

serem considerados auténticos e confidveis (Chang, 2011; Feick 1992).

A similaridade tem sido reconhecida como uma variavel relevante no contexto da
persuasao e do processamento de mensagens visto que a literatura aponta que a percepcao
de semelhanga com o influenciador impacta diretamente na confianga depositada na

mensagem e na eficacia das acdes promocionais ligadas as marcas endossadas (Lou et al.,

2019).

A acessibilidade percebida dos influenciadores digitais favorece o
estabelecimento de vinculos afetivos com o ptblico, que frequentemente os percebe como
figuras proximas, semelhantes a amigos pessoais (Colliander & Dahlén, 2011). Em
muitos casos, os seguidores desenvolvem relagdes parasociais com essas personalidades,
baseadas em afinidade de estilo de vida ou em proje¢des de quem gostariam de ser

(Hoffner & Buchanan, 2005) .

JULIANA MUNIZ LOUREIRO MESTRADO EM MARKETING



INFLUENCIADORES DIGITAIS E ENGAGEMENT DO CONSUMIDOR: UMA ANALISE DOS FATORES
DE LIGACAO E LEALDADE EM PLATAFORMAS SOCIAIS

As pessoas seguem influenciadores considerados valiosos e tteis (Audrezet et al.,
2020), desejando ser parecidos com eles e estarem sempre bem-informados sobre as suas
tendéncias (Belanche et al.,, 2021). Quando os consumidores identificam nos
comunicadores tragos semelhantes aos seus, ha uma tendéncia a perceber essas fontes
como mais persuasivas (Feick et al,, 1992) e mensagens provenientes de individuos
percebidos como semelhantes tendem a ser interpretadas como mais genuinas € menos
enviesadas, especialmente quando comparadas com contetdo promocionais das marcas
(Willemsenet al., 2012) . Esse efeito ¢ intensificado quando o publico percebe que seus
valores e interesses sao compartilhados pelo influenciador, tornando suas opinides e
recomendacgdes ainda mais confidveis e, portanto, a auséncia de uma intengao persuasiva
explicitanos discursos desses influenciadores refor¢a sua credibilidade (Feldman, 1984);
Feick et al., 1992). Deste modo, sdo propostas as seguintes hipoteses de investigacao
(Hl1c): Existe uma relagdo positiva entre a Similaridade e Confianga no Influenciador e

(H1d): Existe uma relagdo positiva entre a Atratividade e Confianga no Influenciador.
2.3 Caracteristicas das Plataformas de Influéncia Digital

As redes sociais desempenham simultaneamente o papel de vitrines digitais e
espacos de interacdo dindmica, sendo essenciais para a eficacia das estratégias de
marketing de influéncia (Vrontis etal.,2021). A ampla diversidade de plataformas sociais
disponiveis — cada uma com caracteristicas especificas de funcionamento e publico —
influencia diretamente a forma como os conteudos sdo criados, interpretados e

partilhados.

O sucesso das campanhas de influéncia esta intrinsecamente ligado a capacidade
de adaptacdo as particularidades de cada rede, o que implica ajustes no estilo
comunicacional, na linguagem utilizada, no formato de entrega do conteido e até na
sensibilidade cultural da abordagem (Aw & Labrecque, 2020). Assim, a eficacia do
marketing de influéncia depende ndo apenas do conteudo em si, mas da sua adequagao ao

ecossistema digital onde ¢ veiculado.

Entre as diversas plataformas, o TikTok tem-se destacado por oferecer um
ambiente fortemente orientado para o entretenimento e a criatividade, o que tem
contribuido para o seu crescimento explosivo entre os utilizadores. A experiéncia
hedonica — ou seja, o prazer associado ao uso da plataforma — desempenha um papel

relevante no sucesso das redes sociais, principalmente naquelas com forte componente

JULIANA MUNIZ LOUREIRO MESTRADO EM MARKETING



INFLUENCIADORES DIGITAIS E ENGAGEMENT DO CONSUMIDOR: UMA ANALISE DOS FATORES
DE LIGACAO E LEALDADE EM PLATAFORMAS SOCIAIS

visual, como o Instagram e o TikTok (Casalo et al., 2017). Essa caracteristica torna essas
plataformas eficazes para estratégias de marketing de influéncia que valorizam o apelo

emocional e visual dos contetidos (Casalo et al., 2017).

2.3.1. Algoritmo e Personalizacdo de Contetido

A relagdo entre utilizadores e algoritmos nas redes sociais tem sido relacionada as
folk theories, ou teorias leigas, que representam compreensdes informais dos utilizadores
sobre como os algoritmos funcionam (Devito et al., 2018). Muitas vezes, os utilizadores
criam suposi¢des ou "teorias proprias" com base no que observam nas suas redes e isso
afeta o comportamento dessas pessoas, levando-os, por exemplo, a comentar mais nas
publicagdes de amigos ou a deixar de seguir certas contas para influenciar o contetdo que

lhes ¢ apresentado (Eslami et al., 2016, Devito, 2021).

Plataformas como o TikTok operam como filtros de identidade, promovendo ou
limitando contetidos com base em caracteristicas como raga, corpo ou orientagao sexual,
o que afeta diretamente utilizadores de grupos marginalizados, como a comunidade
LGBTQ (Devito, et al., 2022; Karizat, et al., 2021; Simpson & Semaan, et al., 2021) .
Esta relagdo ¢ como uma co-produgdo, onde tanto os algoritmos moldam a identidade do
utilizador como sdo moldados por ela. Quando o contetido apresentado representa de
forma dindmica e abrangente os varios aspetos do "eu", a percecao dos utilizadores sobre

os algoritmos tende a ser mais positiva (Lee et al., 2022).

A personalizagao ¢ uma funcionalidade de design que permite que as plataformas
adaptem informagdes e servicos de acordo com as preferéncias dos (Wan et al., 2017).
Em particular, as plataformas de videos curtos (SFV — Short-Form Video) utilizam
técnicas avangadas de algoritmos para fornecer aos utilizadores um feed de videos
personalizado, a partir de inimeros videos, indo ao encontro do que os utilizadores
possam considerar mais interessante. Sao atualizados em tempo real com base no
historico de visualizagdo dos utilizadores, e aumentam significativamente o envolvimento

dos mesmos nos servigos de SFV (Qin et al., 2022).

A medida que as plataformas disponibilizam contetudos que correspondem as
necessidades e interesses dos utilizadores, estes deixam de precisar de investir tempo e
recursos na procura de conteudo, passando a aceitar passivamente as recomendagdes
personalizadas do sistema, sem qualquer iniciativa na sele¢ao ou pesquisa (Ma et al.,

2022).
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Estudos anteriores sobre videos curtos comprovaram que funcionalidades
imersivas, como as recomendagdes, podem conduzir os utilizadores a verem videos
durante horas e até causar dependéncia, levando ao fendémeno da “mania do Douyin

(TikTok)” (Tian, 2023; Qin et al., 2022; Zhao, 2021).

Os estudos sobre personalizagdo proliferaram, a medida que as mensagens
personalizadas se tornaram ubiquas online (Kalyanaraman & Sundar, 2006; Li &
Kalyanaraman, 2013;Sundar & Marathe, 2010). Em geral, o objetivo ¢ entregar a
mensagem certa, a pessoa certa, no momento certo (Tam & Ho, 2006) e no caso da
internet, ¢ denominado personalizagdo baseada na web (Li & Kalyanaraman, 2013). O
grau em que uma mensagem pode ser personalizada ¢ determinado por um continuo linear
bipolar, que vai desde nenhuma personalizagdo até uma personalizagdo elevada (Arora et

al., 2008 ; Hawkins et al., 2008).

As mensagens personalizadas sdo geralmente mais eficazes do que as mensagens
ndo personalizadas, sendo, por exemplo, mais memoraveis e agradaveis. (Noar et al.,
2009). No entanto, a literatura existente ndo identificou quais ingredientes especificos de
uma mensagem, conduzem a efeitos positivos da personalizacdo, visto que existem
iniimeras abordagens de personalizagdo aplicadas a uma grande variedade de cenarios
(Noar et al., 2009). As mensagens podem ser dirigidas a um determinado individuo, e
considera-se altamente personalizada. Quando uma mensagem ¢ concebida com base em
caracteristicas comuns de um subgrupo populacional, pode ser considerada
moderadamente personalizada. Finalmente, se uma mensagem ndo tem um alvo

especifico, ¢ genérica ou ndo personalizada (Hawkins et al., 2008).

De modo geral, o processo de personalizacdo comega com a recolha das
preferéncias dos destinatarios da mensagem e ¢ seguido por um processo de
individualizagdo da mensagem por parte do emissor, com base nessas especificagdes

unicas (Kramer et al., 2007).

Quando expostos a uma mensagem personalizada, espera-se que os destinatarios
prestem mais aten¢do, processem a mensagem com maior cuidado e estejam mais
propensos a utiliza-la na tomada de decisdes (Rimer & Kreuter, 2006). As mensagens
personalizadas podem gerar efeitos mais favoraveis, como serem mais memoraveis, mais
agradaveis e mais persuasivas do que mensagens nao personalizadas (Noar et al., 2009).

Além disso, a maior percecdo de relevancia ¢ o motor que permite as mensagens
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personalizadas gerar mais mudangas comportamentais (Rimer e Kreuter et al., 2006 ;Li,
2016). Deste modo, ¢ proposta a seguinte hipotese de investigacdo (H2a): Existe uma

relagdo positiva entre a Personalizagdo e Satisfa¢ao Geral do Usuario.

2.3.2 O Impacto do Infinite Scroll no Consumo de Contetdo

Scroll infinito, também conhecido como rolagem continua ou sem fim, ¢ um
design de interface de utilizador inicialmente introduzido para substituir o modelo
tradicional de paginacdo. Em vez de navegar por varias paginas de conteudo, os
utilizadores podem aceder a mais conteudos simplesmente ao deslizar para baixo na
pagina. A medida que novos contetidos sio carregados na parte inferior, cria-se um fluxo

aparentemente interminavel de informacao (Rixen et al., 2023).

Essa interface introduzida pelo TikTok e adotada por plataformas como YouTube
Shorts e Reels do Instagram/Facebook, permite que os utilizadores deslizem
continuamente para cima para ver videos que sdo reproduzidos automaticamente,
facilitando transi¢des rapidas entre videos (Hsiao, 2023; Lukoff et al., 2021; Zhao, 2021).
Estudos anteriores demonstraram que a funcionalidade de scroll infinito em servigos
baseados em video ndo s6 aumenta o tempo que os utilizadores passam na plataforma,
como também induz respostas mais negativas, como arrependimento, em comparagao

com plataformas sociais baseadas em texto ou imagens (Cho et al., 2021).

Caracterizada pelo envolvimento corporal de “deslizar para cima” e pelo fluxo
“infinito” de informacao, a funcionalidade pode levar os utilizadores a perderem o
controlo e a passarem mais tempo a ver videos e muitas vezes recebem recompensas de
forma imprevisivel e imediata na forma de videos interessantes a cada poucos deslizes,
uma acao que fornece refor¢o intermitente e a continuar a procura de novos contetidos
(Busby, 2018) e tem sido utilizada em videojogos e jogos de azar (Wang, 2023). Aza
Raskin, foi o inventor e referiu-se a ela como “a maquina de caga-niqueis da nova
geragdo” (Andersson, 2018) pois ¢ uma acao fécil, reduzindo o esforco fisico e cognitivo
exigido ao utilizador. A literatura sobre sistemas de informagdo sugere que esta
“percepcao de facilidade de uso” esta positivamente relacionada com a dependéncia das
redes sociais (Karahanna, 1999; Mutahar et al., 2018, Lukoff et al., 2021). De forma
semelhante, a funcionalidade “post-play” da Netflix, que reproduz automaticamente o
préximo episddio, € conhecida por permitir que os utilizadores vejam varios episodios

seguidos com um so clique (Hanly, 2019).
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Além disso, o fluxo de videos é fornecido de forma infinita e os utilizadores ndo
recebem qualquer sinal visual artificial para parar. Assim, ndo conseguem reconhecer
quanto ja visualizaram (Wang, 2023). Quando as pessoas perdem referéncias visuais para
ajustar as suas expetativas, tendem a consumir mais do que planeado. Neste caso, os
utilizadores acabam por ver mais videos do que esperavam ou pretendiam. Outro estudo,
provou que a auséncia de sinais visuais leva facilmente a perda de controlo, fazendo com
que os utilizadores consumam além do ponto inicialmente desejado, sem se aperceberem

(Neyman, 2017) .

O termo “binge-scrolling” foi cunhado para descrever este novo e unico padrado
de consumo entre os utilizadores de contetudos de curta duragao (Karunakaran, 2022). O
binge-scrolling é semelhante ao binge-watching, em que os utilizadores assistem a varios
episddios de uma série de uma s6 vez (Granow et al., 2018). No caso dos servigos de
videos curtos (SFV), os utilizadores tendem a ver uma sequéncia de videos
consecutivamente devido a curta duracao de cada um e as recomendagdes interminaveis

fornecidas pelos algoritmos.

Em plataformas como o TikTok, a popularidade da aplicagdo e o elevado tempo
que os utilizadores nela despendem corroboram a hipotese de alguns autores, que
destacam que a rolagem infinita inerente ao formato do TikTok pode distorcer a
percepcao do tempo por parte do utilizador e causar dependéncia da plataforma (Lin,
2023). O TikTok incentiva os utilizadores a interagir com (I) um algoritmo personalizado
que apresenta videos adaptados aos seus proprios interesses e (II) o seu proprio contetdo
e auto-representagdes (Bhandari & Bimo, 2020). Deste modo, ¢ proposta a seguinte
hipdtese de investigacao (H2b): Existe uma relacdo positiva entre a Rolagem Infinitao e

Satisfacdao Geral do Usuario.
2.3.3 Concisdo do contetido

Concisdao refere-se a apresentacdo compacta da informacdo e representa a
brevidade do conteudo ou atributos da plataforma de media (Al-Mamary, 2014). A
literatura anterior identificou que uma das caracteristicas mais marcantes dos videos de
curta duracdo (SFVs — Short-Form Videos) ¢ a forma como apresentam informacao
comprimida (Zhang et al., 2023). Os SFVs sdo mais apelativos porque se adequam melhor

ao estilo de vida acelerado dos utilizadores e ao seu tempo fragmentado, quando
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comparados com videos longos ou artigos sendo mais evidentes em geragdes mais jovens

(Wu, 2017) .

Como a curta duragdo exige um menor tempo de atencdo, os utilizadores sao
tentados a ver os videos numa unica sessao (Liu et al., 2024). Além disso, o sistema de
recompensa do cérebro humano responde positivamente a novidade e a estimulagao
(Biederman, 2006). A gratificagdo imediata proporcionada por uma série de SFVs
promove respostas fortes e positivas ao conteido mediatico e dificulta o controlo sobre
os desejos relacionados com o consumo de média (Hofmann et al., 2012).
Adicionalmente, estudos anteriores sobre o TikTok demonstraram que a concisdo pode
conduzir a uma menor concentracao e a uma perce¢ao distorcida do tempo, o que resulta
em comportamentos aditivos (Qin et al., 2022). A maioria das teorias sobre adi¢do
defende que a “perda de controlo” esta no centro da adi¢ao (Griffiths, 2013). Deste modo,
¢ proposta a seguinte hipotese de investigagao (H2c): Existe uma relagdo positiva entre

a Concisdo e Satisfagdo Geral do Usuario.
2.4 Intencoes e Comportamento dos Utilizadores

O comportamento dos consumidores/utilizadores nas redes sociais vai muito além
do consumo passivo de informagdes, envolvendo intengdes especificas que refletem seu
nivel de envolvimento com o influenciador. O comportamento envolve a intengdo de
continuar seguindo o influenciador, de recomenda-lo a outras pessoas e de imitar seus
comportamentos, estilos ou opinides e refletem diferentes niveis de identificacdo e
influéncia, sendo impulsionadas por fatores como confiabilidade, atratividade, expertise
e percepcao de proximidade em relagdo ao influenciador (Sokolova & Kefi, 2020;

Belanche et al., 2021).

Originalidade nas publicacdes ¢ relacionada a maior reputacdo e popularidade,
colocando o influenciador na condi¢@o de lider de opinido (Mendola, 2014); (Casalo et
al., 2020) .A lideranca, ¢ positivamente correlacionada a intencdo em se seguir nas suas
contas e nos seus conselhos (Tsang & Zhou, 2005). A imitagdo e conformidade com
lideres nas redes sociais podem se refletir em comportamentos de compra (Chen et al.,
2021) .As emogdes também desempenham algum papel na imitacdo do estilo de vida e

nas opinides (Belanche et al., 2021; Ki e Kim, 2019).

A credibilidade das mensagens compartilhadas sao fortalecidas pelas interagdes

entre influenciadores e consumidores, tais quanto [ikes, compartilhamentos e
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comentarios, gerando comunicag¢do bidirecional e aumentam credibilidade (Zafar et al.,
2021;De Vries et al., 2019; Hilverda et al., 2018; Seo et al., 2019). A participagdo efetiva
da audiéncia na producao e compartilhamento de conteudo fortalece a autenticidade da

mensagem (Tolson, 2010) .

Deste modo, sdo propostas as seguintes hipdteses de investigacao (H3): Existe
uma relag¢do positiva entre a Confian¢a no Influenciador e a Intengdo de imitar o
influenciador; (H4): Existe uma relagdo positiva entre a Confianga no Influenciador e a
Intengdo de Recomendar e (HS): Existe uma relagdo positiva entre a Confian¢a no

Influenciador e a Intengdo de continuar seguindo a conta desse influenciador.

2.5 Satisfacdo Geral dos Utilizadores

Os utilizadores buscam ativamente as redes sociais devido as vantagens que obtém
com elas em suas vidas, incluindo o acesso a ferramentas de comunicagao e a ajuda para
satisfazer suas necessidades informativas ¢ emocionais ¢ sociais. Assim, a satisfacdo do
utilizador esta diretamente associada ao sucesso do influenciador, ou seja, o que o publico
experimenta e sente ao consumir o conteudo do criador. Isso ¢ igualmente importante

para a percep¢ao e o impacto real, na forma de envolvimento, lealdade e recomendagao.

\

O sucesso do influenciador ¢ devido a confianga, engagement, relevancia do
contetido além do proprio influenciador. As interacdes tém relagdo com aspectos
emocionais, como autenticidade, consisténcia e transtorno, ¢ integracdo. As pessoas
precisam interagir, confiar e recomendar o influenciador e o contetido. Caso contrario,
nao terdo beneficios para eles ou para a equipe comercial que representa. A percepgao da
reducdo de atividade ou do “fracasso” ocorre quando o publico ndo sente mais sua
importancia, representatividade e significado. Sem retorno e comportamento ativo do

publico, mesmo o melhor contetido tecnicamente perdera sua eficacia. (Lou & Yuan,

2019, Wiedmann et al., 2021, Sharabati et al.,2022)

A satisfacdo do usuario ¢ amplamente reconhecida como um dos principais
indicadores de sucesso em contextos digitais, incluindo marketing de influéncia. Autores
como DeLone & McLean (2003) relatam que a satisfacdo do usudrio final € um critério
coerente de sucesso que também pode ser transferido a esfera das redes sociais por meio

das avaliacdes dos seguidores dos influenciadores (DeLone & McLean,2003)
Os utilizadores satisfeitos e identificados com o influenciador t€ém maior

probabilidade de interagir com o contetido proposto, bem como recomendar € comprar
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produtos vendidos juntamente com ele. Além disso, a satisfacdo s6 pode ser avaliada em
relacdo a um padrdo de comparagdo; portanto, a expectativa nao confirmada tem sido
reconhecida como um dos determinantes principais de satisfacdo do consumidor € uma
das mais usadas nas teorias do marketing em geral (Lou & Yuan, 2019). Segundo Oliver,
2014 sugere-se que o individuo experiencie quatro estados adaptativos: contentamento,
prazer, encanto e alivio, de acordo com as cognigdes, atribui¢des e emogdes do consumo.
Deste modo, ¢ proposta a seguinte hipotese de investigacao (H6): Existe uma relagdo
positiva entre a Satisfacdo Geral do Usuario e Intengdo de continuar seguindo a conta

do Influenciador.

3. MODELO CONCEPTUAL

Com base nas fundamentagdes tedricas apresentadas na revisdo da literatura, foi
elaborado um modelo conceptual robusto, concebido para responder as questdes de
investigacao deste estudo. Este modelo resulta da adaptacao integrada de cinco estudos
de referéncia: Munnukka et al.(2016), Kim e Kim (2021), Belanche et al. (2021), Au et
al. (2008) e Park e Jung (2024).

Munnukka et al. (2016) investigamaram o impacto da credibilidade percebida dos
influenciadores na eficdcia das campanhas publicitarias, destacando atributos como
atratividade, expertise, similaridade e confiabilidade como determinantes essenciais. Kim
e Kim (2021) aprofundam a andlise da confianca na relacdo entre seguidores e
influenciadores, enfatizando suas multiplas dimensdes e complexidade. Por sua vez,
Belanche et al. (2021) salientam a importancia da autenticidade e coeréncia do contetido
para a construcao da credibilidade, bem como seu efeito na intengcdo de compra e no

envolvimento emocional dos seguidores.

Park e Jung (2024) aplicam o modelo Estimulo-Organismo-Resposta para
compreender os efeitos do consumo continuo de videos curtos em plataformas como o
TikTok, explorando os mecanismos subjacentes ao fendémeno do “infinite scrolling” e
seu impacto na satisfacdo e na intengdo de continuidade do uso. J4 Au et al. (2008),
fundamentados no modelo de Doll et al. (1988), contribuem com uma abordagem
centrada na satisfacdo dos utilizadores em ambientes digitais, considerando variaveis

como confiang¢a, usabilidade e envolvimento.

O modelo conceptual proposto neste estudo analisa a influéncia das caracteristicas

percebidas do influenciador digital — nomeadamente confiabilidade, expertise,
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similaridade e atratividade — sobre a confianca que lhe ¢ depositada. Além disso,
investiga o impacto dessa confianca nas inten¢des comportamentais dos utilizadores, tais
como a imitagao, a recomendacdo e a continuidade do seguimento ao influenciador. Sao
também incorporadas caracteristicas intrinsecas aos contetdos das plataformas digitais,
incluindo a personalizacdo, a rolagem infinita (infinite scroll) e a concisdo, para
compreender seu efeito na satisfacdo geral dos utilizadores. Por fim, examinam-se as
relacdes entre a satisfagdo global dos utilizadores e a sua intengao de manter o seguimento

do influenciador ao longo do tempo.

A motivacao central deste estudo reside na compreensdo aprofundada de como a
interagdo entre as caracteristicas percebidas dos influenciadores digitais e os elementos
estruturais das plataformas digitais molda os comportamentos dos utilizadores, em
especial no que respeita a construcdo da confianga, a satisfacdo e as intengdes
comportamentais futuras. Ao integrar e articular estes diferentes modelos teoricos,
procura-se desvendar os mecanismos que sustentam o envolvimento continuo dos
utilizadores com influenciadores digitais, considerando o papel cada vez mais relevante

destas figuras na formacdo de opinido e na dindmica comunicacional dos ambientes

digitais contemporaneos.

O modelo conceptual encontra-se representado na Figura 1.

Confiabilidade B Ha Intengao de
Ml —  Imitaro

Influenciador

Expertise Hlb S

TT—— Confianga Ha
B e
Hic  —— Influenciador
— —
Similaridade _—
Hid __—

o HS Intengao de

— — = continuar
— seguindo

Atratividade
Personalizag ]

H2b Satisfagao HE
— Geral do
Usuario

H2c ‘

Rolagem
Infinita

Concisdo -

Figura 1. Modelo Conceptual
Fonte: Adaptado de Munnukka et al. (2016), Kim e Kim (2021), Belanche et al. (2021), Au etal. (2008) e
Park e Jung (2024).
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4.METODOLOGIA

No capitulo que se segue, de acordo com os objetivos de investigagdo, €
apresentada a metodologia que guia a presente investigagao. O mesmo encontra-se divido
entre: Tipo de Estudo, Sele¢do da Amostra, Instrumentos e Procedimentos de Recolha de

Dados, Escalas de Medida e Analises Realizadas.

4.1 Tipo de Estudo

Este estudo pressupde uma pesquisa descritiva explanatoria, desenvolvida através
de um estudo com base numa anélise de natureza essencialmente quantitativa. Segundo
Sounders, Lewis e Thornhill (2016) a pesquisa explanatoria corresponde a estudos que
estabelecem relacdes causais entre as variaveis constituintes do problema, ou seja, € o

estudo do problema para obter resposta as relagdes entre as variaveis.

Quanto a sua natureza, tendo em consideragdo os objetivos, este estudo define-se
filosoficamente positivistae com uma abordagem dedutiva. Este tipo de filosofia, parte
da premissa de que a realidade ¢ objetiva e inica, sendo analisada por meio de métodos
cientificos. No que dizrespeito a abordagem dedutiva ,tem a finalidade de explicar e testar

hipéteses formuladas através de uma teoria (Malhotra & Briks, 2006).

O método de investigacdo a que se recorreu para o estudo foi o de inquérito por
questionario. Este tipo de método ¢ definido como o uso de inquéritos estruturados que
irdo ser dirigidos a uma amostra da populagdo (Malhotra & Briks, 2006). O horizonte
temporal define-se como cross-sectional (transversal), tendo em conta que ¢ estudado um

fendémeno num tempo em especifico (Saunder et al., 2016), definido previamente.

4.2 Selecio da Amostra

Perante a impossibilidade de recolher dados de toda a populagao foi utilizadauma
amostra (Saunders etal., 2019). A técnica de amostragem utilizada para o presente estudo
foi ndo-probabilistica e por conveniéncia. Segundo Malhotra e Birks (2006), este tipo de
amostragem depende do tipo de julgamento de quem realiza o estudo, o que implica na
limitacdo de ndo permitir a generalizagao dos resultados para a totalidade da populagao.
Malhorta e Bricks (2006) definiram a populagdo como um agregado de elementos que
partilham entre si um conjunto comum de caracteristicas. Assim, a populagao considerada
para o estudo € constituida por utilizadores da rede social TikTok que seguem perfis de

influenciadores.
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Adicionalmente, foi solicitado aos inquiridos inicialmente selecionados que
partilhassem o questionario em questdo com a sua rede de contactos que poderdo
pertencer a populagao-alvo de interesse para o estudo, tendo assim sido também utilizada
a técnica de amostragem nao probabilistica bola de neve (Nunan et al., 2020; Saunders et

al., 2019).

4.2.1 Unidade do Estudo

Originalmente criado como Musical.ly em 2014, o TikTok teve sua grande virada
quando foi adquirido pela empresa chinesa ByteDance em 2018, num acordo de US$ 1
bilhdo que resultouna fusdo definitiva entre as duas plataformas. (Maetal., 2021). Desde
entdo, a aplicacdo evoluiu rapidamente e tornou-se um verdadeiro fendmeno mundial. Na
China, por exemplo, ¢ conhecido como Douyin, sendo uma das maiores plataformas de

video do pais.

Em poucos anos, o TikTok emergiu como um rival de peso no marketing digital,
competindo com grandes empresas como o YouTube, Snapchat e Facebook ao oferecer
uma proposta de valor inica que combina varias fungdes essenciais de outras aplicagdes
(Ma et al., 2021). Esse grande sucesso da aplicagdo fez com que plataformas ja
estabelecidas passassem a incentivar seus criadores de contetido a produzirem videos
curtos, formato que o TikTok oferece desde o inicio. Desse modo, surgiram os YouTube

Shorts, os Instagram Reels e os Facebook Stories (Hazari et al., 2024).

A plataforma, que comegou com foco em dublagens e dancas virais, logo expandiu
sua gama de contetido para incluir receitas, tutoriais, videos educativos, ativismo politico,
comércio em lives, estratégias empresariais e muito mais. A diversidade de criadores
também aumentou significativamente incluindo desde adolescentes até adultos mais
velhos, além de marcas, universidades, influenciadores e até governos — todos utilizando

o TikTok como um canal oficial de comunicagdo e engagement.

Em 2024, arede alcangou a impressionante marca de 2 bilhdes de usuarios ativos
mensais e consolidou-se como uma das redes sociais mais influentes do mundo (Doyle,

2023).

Estudos revelam que o usuario médio do TikTok passa cerca de 95 minutos por
dia na aplicagdo (Doyle, 2023), e quando os utilizadores abrem o app, sdo imediatamente
apresentados a pagina “Para Ti” que consiste em um feed personalizado com base em seu
comportamento, preferéncias e historico de interagcdes (TikTok Newsroom, 2020). A
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aplicacdo também utiliza inteligéncia artificial para sugerir tendéncias, automatizar

legendas, oferecer edicao assistida e roteiros personalizados para criadores.

O consumo de midia digital no Douyin/TikTok, assim como as audiéncias nas
redes sociais, revela um dado impressionante: o TikTok lidera o tempo de uso mensal
entre todas as plataformas sociais, de acordo com o mais recente relatorio Platform
Insights sobre o TikTok. A plataforma ultrapassa seus concorrentes com mais do que o
dobro do tempo médio gasto pelos usuarios do Instagram. Quando se trata do total de
tempo mensal gasto no aplicativo, o TikTok lidera disparado, com o usuario médio
passando mais de 35 horas na plataforma por més em 2024 — mais do que o dobro do
tempo médio de uso dos usudrios do Instagram e os dados sdo extraidos do mais recente
relatorio global de midia digital de 2025, publicado pela We Are Social e Meltwater
(2025) .

Os influenciadores de marcano TikTok sdo criadores ou mesmo celebridades com
grande nimero de seguidores e taxas elevadas de engagement (John, 2017). Em vez de
confiar em uma unica figura publica, as marcas estdo colaborando com multiplos perfis
através do TikTok Creator Marketplace — a ferramenta oficial para parcerias com
criadores/influencers que permite uma conexdo mais auténtica com publicos diversos e
especificos. A introducao de codigos promocionais e ofertas exclusivas amplia ainda mais
o alcance, gerando conexdes impactantes e resultados de negocios relevantes (TikTok,

2025).

O TikTok além de ser uma das plataformas mais influentes, dindmicas e com forte
presenga entre os jovens , foi escolhido nesse atual estudo pela autora pela mesma ser

utilizadora e criadora de conteudo.

A medida que o TikTok vai crescendo, se depara diante de desafios, especialmente
relacionados a privacidade de dados e regulamentacdes em diversos paises. Em mercados
como India e Estados Unidos, a aplicagdo lida com restrigdes e investigagdes, embora

sigam operando com versdes adaptadas e apoio legal.
4.3 Instrumentos e Procedimentos de Recolha de Dados

A recolha de dados foi efetuada com base no método inico, com recurso ao estudo
quantitativo. O instrumento definido para a recolha de dados foi o inquérito por
questionario, mais precisamente com a aplicagao de um questionario online estruturado,
autoadministrado pelos respondentes através da Internet (Saunders et al., 2016). Desta
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forma, foi possivel obter uma amostra com maior dimensdo e geograficamente dispersa
a menores custos, comparativamente a outras técnicas de aplicacdo de questiondrios
(Saunders et al., 2016). Este questionario foi elaborado e publicado online através da
plataforma Qualtrics, e divulgado por mensagens enviadas por meio de redes sociais
como Instagram, Linkedln, TikTok e Whatsapp. Além disso, também foi divulgado
presencialmente no campus do ISEG através de um QR Code para que os estudantes
pudessem responder no atual momento. Este método para a recolha de dados foi posto

em pratica entre os dias 13 de marco e 21 de maio de 2025.

O questionario foi formulado de modo a permitir testar as hipoteses apresentadas
anteriormente e consequentemente obter resposta as questdes de investigacdo.
Previamente a publica¢do do questionario na Internet, foi realizado um pré-teste com onze
inquiridos, de forma a que nao houvesse qualquer problema na interpretacao das questdes

por parte dos respondentes e para verificar a validade das questdes e escalas utilizadas.

O questionario final (anexo C) é composto por onze secgdes que envolvem a
apresentacdo do estudo, uma questdo filtro que apenas possibilitava avangar para as
questdes seguintes quem respondesse ser utilizador do TikTok, questdes relativamente as
caracteristicas de um influenciador e se acompanha algum na plataforma, questdes
associadas as variaveis do estudo e questdes sociodemograficas. As questdoes que
envolvem as varidveis do estudo basearam-se em escalas de medida que foram
previamente desenvolvidas e testadas por autores de referénciano anexo H , havendo uma

tradugdo e adaptacdo das mesmas.

4.4 Escalas de Medida

Com o objetivo de mensurar os constructos em estudo, foram utilizadas escalas
de importancia/concordancia de tipo Likert, tendo essas escalas sido previamente

desenvolvidas e testadas por autores de referéncia (ver tabela I).
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Tabela I. Escalas de Medida

ND
Constructo Escala Referéncia
itens
Confiabilidade 4
Expertise 4 Munnukka et al.(2016)
Similaridade 3
Atratividade 4
Confianga no
4 Kim e Kim (2021)
Influenciador
Intencdo de continuar 3
seguindo a conta 7 pontos de Likert (1- Concordo totalmente e 7- discordo
Intengdo de recomendar 4 totalmente Belanche et al.(2021)
Intencdo de imitar 4
Personalizagdo 3
Rolagem Infinita 3
Park e Jung (2024)
Consisao 3
Satisfacdo Geral do
4 Au etal. (2008)

Usuario

Fonte: Elaboragdo propria

Embora a escala original da variavel “Intencdo de continuar seguindo a conta”
contenha trés itens, durante o processo de adaptacao foi incluido um quarto item com base
em revisdo teorica e alinhamento ao construto. O mesmo também foi aplicado a varidvel
“Intengdo de imitar” na qual a escala original continha 4 itens e foi incluido um quinto
item. Essas inclusdes ndo alteraram a confiabilidade da escala adaptada que se mostrou

satisfatoria, conforme demonstrado nas analises.

4.5 Analises Realizadas

Devido a natureza quantitativa dos dados, procedeu-se ao seu tratamento e analise
comrecurso aos programas IBM SPSS Statistics (versdo 29) e Smart PLS. O niimero total
de respostas obtido no questiondrio foi de 223, no entanto apenas 99 respostas foram
validas. Isso ocorreu devido ao ndo exigir que as respostas fossem obrigatérias durante o
preenchimento do questiondrio. Portanto, 62 foram excluidas por se tratarem de respostas
ndo terminadas, o que segundo (Malhotra & Briks, 2007) constitui um fator eliminatdrio
da amostra, e 62 respostas por ndo pertencerem a populacdo do estudo dado que

correspondem a individuos que ndo utilizam o TikTok.
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5. APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Neste capitulo serd apresentado a caracterizacdo da amostra, a averiguagdo do
modelo conceptual, a avaliagdo de modelos de medicao — através da analise de fiabilidade
e consisténcia interna — ¢ do modelo estrutural, o teste de hipdteses através de

bootstrapping, e por fim, a discussao dos resultados obtidos.

5.1 Caracterizacio da Amostra

A amostra da presente investigacao ¢ constituida por 223 individuos, dos quais 99
afirmam ser seguidores de influencers na plataforma TikTok. No anexo A, podemos
observar de forma mais detalhada os dados sociodemograficos da amostra que
pretendemos estudar. Do total dos inquiridos, cerca de 83,8 % sdo do sexo feminino e
15,2 % do sexo masculino. A maioria dos respondentes encontra-se na faixa etaria dos 18
a 24 anos (50,5%) e entre os 25 e 34 anos (28,3%). Ao nivel de escolaridade 46,5 % dos
respondentes ¢ licenciado, seguindo de 33,3% que afirmam ser mestre ¢ 12,1 % que
possui o grau de ensino secundario. Relativamente a ocupacao, verifica-se que 40,4 %
sdo estudantes, 30,3% sao trabalhadores-estudantes e 17,2 % trabalhadores por conta de
outrem. Quanto ao pais de origem, 58,6 % afirmam ser de Portugal, 27,3 % sdo do Brasil,
8,1 % de outros paises ¢ 6,1 % representam a China. Porém verifica-se que 77,8 %
encontram-se residentes em Portugal, enquanto 22,2 % residem no Brasil. Relativamente
a area geografica, uma grande parte dos inquiridos estd a viver na grande cidade (60,6%),
enquanto 20,2% se localizam nas cidades médias e 14,1 % se encontram na pequena
cidade. No que diz respeito ao rendimento mensal liquido pessoal 46,5 % afirmam viver
confortavelmente com os rendimentos atuais, 36,4 % conseguem sobreviver com o que

tem e 13,1 % tém dificuldades em viver com o rendimento atual.
Nos anexos A e B ¢ apresentada a caracterizacdo detalhada da amostra.
5.2 Avaliacao de Modelos de Medida

De forma a garantir tanto a fiabilidade dos indicadores como a validade do
presente modelo (Tabela II) foram analisados varios indicadores, nomeadamente a
fiabilidade dos itens com o uso do Cronbach’s alpha > 0,7 e reflective indicator loadings
> 0,5 (Hulland, 1999), fiabilidade convergente (com o uso da varidncia média extraida
AVE > 0,5), a consisténcia interna (uso do Composite Reliability CR> 0,7) e por fim, a
validade discriminante que sera analisada adiante (Joeseph F. Hair et al., 2011; Hulland,
1999).
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Os construtos devem explicar mais de 50% da variancia do indicador, pelo que o
valor do indicador loading deve ser superior a 0,708 (Sarstedt et al., 2021). No entanto,
na pratica ¢ comum existirem indicadores com /oadings abaixo de 0,7 e os indicadores
que apresentem valores menores que 0,4 ou 0,5 devem ser eliminados (Hulland, 1999).
Desse modo, com o intuito de melhorar a consisténcia interna entre os indicadores,
procedeu-se a eliminacdo dos seguintes itens: “Intention to continue following3”
(Pretendo continuar a seguir este influenciador) no indice Inten¢ao de continuar seguindo
a conta do influenciador e “Intention to recommend4 *“ (raramente perderiaa oportunidade
de partilhar a minha experiéncia positiva com o conteiido deste influenciador) no indice
Intengdo de Recomendar, por apresentarem /oadings de 0.602 e 0.618 respetivamente. Os
restantes /oadings dos itens que permaneceram, e que continuam a integrar o modelo

estrutural, apresentam-se na tabela II.

A fiabilidade da consisténcia interna ¢ avaliada através do alfa de Cronbach, que
assume que todos os indicadores tém a mesma fiabilidade (Henseler et al., 2009). Em
Smart PLS os indicadores sdo priorizados consoante a sua fiabilidade, pelo que para
avaliar a fiabilidade da consisténcia interna podera ser mais apropriado utilizar a CR
(composite reliability) (Henseler et al., 2009). Todavia, a CR pode sobrestimar o valor
real da fiabilidade, pelo que surge o coeficiente de fiabilidade Rho A como forma de a
analisar (Dijkstra, 2015). Independentemente da forma de avaliar a fiabilidade em anélise,
os valores sdo satisfatorios se forem acima de 0,7 em fases iniciais de pesquisa e acima
de 0,8 ou 0,9 em fases avangadas (Nunnally, 1994, citado por Henseler et al., 2009), pelo
que através da tabela II € possivel observar que neste estudo todos os construtos tém

consisténcia interna adequada.

A validade convergente, observada através da varidncia média extraida (average
variance extracted - AVE), indica se um conjunto de indicadores é representativo de um
mesmo construto subjacente (Henseler et al., 2009). No modelo estrutural do estudo todos
os construtos apresentam um valor superior a 0,5 (Tabela II), sendo este o valor minimo
aceitavel para a AVE indicando assim que todos os construtos explicam em média mais

de 50% da variancia dos seus itens (Sarstedt et al., 2021).
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Tabela II. Medi¢cdo do Modelo

Construtos Itens Loadings AVE CR rho_A Cronbach’s
- Alpha
Attractiveness] 0.847
Atratividade Attractiveness2 0,905 0.799 0.922 0.892 0.874
Attractiveness3 0,927
Concisenessl 0,860
Concisao Conciseness2 0,815 0.775 0912 0.865 0.855
Conciseness3 0,864
Trustl 0,732
Confiabilidade Trust2 0910 0.762 0.927 0.921 0.894
Trust3 0,932
Trust4 0,902
TrustinInfluencerl 0,847
Confianca no TrustinInfluencer2 0,934
Influenciador TrustinInfluencer3 0,925 0.79 0.937 0.913 0.91
TrustinInfluencer4 0,844
Expertisel 0,844
. Expertise2 0,910
Expertise Expertise3 0.868 0.769 0.93 0.901 0.9
Expertise4 0,884
Intention toicontlnue 0.800
- followingl
Intencdo de Intention to continue
Continuar a . 0,878 0.718 0.884 0.805 0.803
Seguir following?2
Intention to continue
. 0,838
following4
Intention to imitatel 0,848
Intencio de Intention to imitate2 0,890
Imgtar Intention to imitate3 0,905 0.76 0.94 0.938 0.921
Intention to imitate4 0,927
Intention to imitate5 0,780
Intention to 0.838
recommend1
Intengio de Intention to 0,895 0.792 0.919 0.877 0.868
Recomendar recommend?2
Intention to 0.861
recommend3
Personalizationl 0913
Personaliza¢io Personalization2 0,937 0.847 0.943 0912 091
Personalization3 0912
Rol Infinite-Scrolll 0,767
I;’lf;‘ﬁ:‘ Infinite-Scroll2 0,862 0.713 0.881 0.942 0.823
Infinite-Scroll3 0,899
Overall User
Satisfacio Satisfactionl 0,929
i
Geral do Overall User 0,855 0.78 0.934 0.91 0.906
L . Satisfaction2
Usuario
Overall User 0.860
Satisfaction3 >
Similarity1 0,927
Similaridade Similarity2 0,932 0.826 0.934 0.95 0.896
Similarity3 0,865
24
JULIANA MUNIZ LOUREIRO MESTRADO EM MARKETING



INFLUENCIADORES DIGITAIS E ENGAGEMENT DO CONSUMIDOR: UMA ANALISE DOS FATORES
DE LIGACAO E LEALDADE EM PLATAFORMAS SOCIAIS

Relativamente a validade discriminante, de acordo com Henseler et al. (2009) esta
pode ser examinada através do critério de Fornell-Larcker e de cross-loadings. No
entanto, posteriormente Henseler et al. (2015) evidenciaram que a referida validade
também pode ser avaliada através do ratio do Heterotrait-Monotrait (HTMT) das

correlagdes e que este critério poderd apresentar um desempenho superior.

No anexo D foi demonstrada a validade segundo Fornell e Larcker (1981) que
constatam que a raiz quadrada da AVE de cada variavel deve ser superior a sua relagdo
com qualquer uma das outras varidveis (Fornell & Larcker, 1981). Através de cross-
loading (anexo F) observa se que todos os indicadores t€ém uma correlagdo maior com o
respetivo construto do que com os outros construtos (Henseler et al., 2009). Pelo critério
HTMT (anexo G), os valores obtidos devem ser < 0,85 (Henseler et al., 2015) e ndo
devem aproximar-se de 1, caso contrario, ocorrerd caréncia de validade discriminante . A
relagdo entre os construtos intengdo de recomendar e intengdo de continuar a seguir
apresentou um valor de HTMT de 0,999, ultrapassando substancialmente o limiar
recomendado de 0,85 , conforme sugerido por (Henseler etal., 2015). Esse resultado pode
ter sido atribuido a sobreposi¢cdo conceitual entre ambas as intengdes, que refletem
atitudes positivas e continuas em relacao ao influenciador. Desse modo, embora o critério
técnico de validade discriminante ndo tenha sido atendido entre esses dois fatores, tal
resultado ndo compromete as conclusdes do estudo, dado que eles atuam de forma

complementar no modelo proposto.

Podemos ainda perceber na tabela IIl, que nao existem problemas de colinearidade
uma vez que os valores do fator de inflagdo de variancia (variance inflation factor - VIF)
interna sdo inferiores a 5 (Hair et al., 2021) e o valor mais alto de VIF externo ¢ 4.709

(para TrustinInfluencer2 no anexo G).

25
JULIANA MUNIZ LOUREIRO MESTRADO EM MARKETING



INFLUENCIADORES DIGITAIS E ENGAGEMENT DO CONSUMIDOR: UMA ANALISE DOS FATORES
DE LIGACAO E LEALDADE EM PLATAFORMAS SOCIAIS

Tabela III. Estatisticas colineares (inner VIF values)

Intengdo de

Confiang¢a no . ~ . Intencdo de Satisfacdo Geral
Influenciador Contlnu'ar a Inten¢ao de Imitar Recomendar do Usuario
Seguir
Atratividade 1.682
Concisao 1.415
Confiabilidade 1.694
Confianga no Influenciador 1.417 1.000 1.000
Expertise 2.140
Inteng@o de Continuar a Seguir
Inten¢do de Imitar
Intengdo de Recomendar
Personalizagdo 1.894
Rolagem Infinita 1.977
Satisfagdo Geral do Usuario 1.417
Similaridade 1.213

Fonte: Smart PLS

5.3 Avaliacao do Modelo Estrutural

Para avaliar o modelo estrutural € essencial analisar o coeficiente de determinacao
(R?) e o nivel e a significancia dos path coefficients ( Hair et al., 2011) que se encontram

na figura 2. Em seguimento, na tabela IV € apresentada a adequacdo do modelo.

O R? ¢ utilizado para representar quanta varidncia de um determinado construto €
explicada pelo modelo estrutural (Chin, 2010). Por norma, representam construtos
substanciais, moderados ou fracos quando apresentam valores de 0,75, 0,50 ou 0,25,
respetivamente, mas estes valores podem variar dependendo da éarea de pesquisa
especifica (Hairetal.,2011). Adicionalmente, Hair et al. (2021) indicam que R? depende
do niimero de preditores do construto, sendo que quanto maior o nimero de preditores
maior serd o valor de R2. Assim sendo, no presente modelo estrutural, Inteng¢ao de Imitar

e Satisfacdo Geral do usuério possuem um nimero reduzido de preditores (Figura 2).

Com relagdo a significancia dos path coefficients, esta pode ser avaliada através
de um procedimento de bootstrapping (Hair et al., 2011), que se encontra em detalhe no

ponto 5.4.
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Trust in Influencer1
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Intention to imitate1

Confiabilidade

0,590
Experti se\ 0.505M  intention to imitate3
0‘32]’-‘
Expertise2 ‘091 ~{ennon to imitated
0.868
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Intention to recommend1

55 s Intention to recommend2
0.924mipm
0. 39?*

Intention to recommend3

Intengio de Recomendar

Experused

Similarity1
0.927, Confianga ne Influenciador
Similarity2  wif0.932
‘0 865

Similarity3

o
&
bl

Similaridade

Intention to continue following1
Attractiveness1

- Intention to continue following2
0 spsmpm
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—

Intention to continue following4

Attractiveness3
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Personalization
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Personalization2  0.937
40912
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Inf\nale—SclulH
0 767
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Conc:senessi l ‘ \ \
0860 Overall User  Overall User Satisfaction2  Owerall User Satisfactiond
Conciseness2 M0.915
0.664
-y

Conciseness3 Conclslio
Figura 2. Modelo Estrutural
Fonte: Smart PLS

O critério a utilizar para averiguar a adequacdao do modelo ¢ o SRMR
(standardized root mean square residual) além de estimar a adequacao aproximada do
modelo, também examina a diferenca entre a correlacdo observada e a correlacdo
implicita da matrizdo modelo (Henseler et al., 2014; Shi et al., 2018) . Quando o SRMR
apresenta valores menores que 0,10 , o modelo ¢ considerado aceitavel (Henseler et al.,
2014). No presente estudo, o valor de SRMR do modelo saturado foi de 0,066 indicando
ser aceitavel. No entanto, o SRMR do modelo estimado foi de 0,141, ultrapassando o
limite recomendado (< 0,10), (tabela IV) . Por ser um estudo de natureza exploratoria e
tendo como objetivo examinar relacdes num contexto relativamente recente, a
complexidade do modelo e as caracteristicas dos dados podem contribuir para um valor
de SRMR mais elevado. Apesar de o SRMR apresentar um valor de 0,141 , o modelo
demonstraum bom poder preditivo, como evidenciado pelos valores substanciais de R? e

R? ajustado. Assim, em conformidade com o enfoque da abordagem PLS-SEM na
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previsdo e na explicacdo da variancia, e ndo no ajustamento exato do modelo, considera-

se este valor aceitavel. (Henseler et al., 2014).

Tabela IV. Adequagdo algoritmica do modelo

R? R? Ajustado

Confianga no Influenciador 0.776 0.766
Intencdo de Continuar a

Seouir 0.597 0.589

gu
Intengdo de Imitar 0.221 0.213
Intencdo de Recomendar 0.313 0.306
Satisfagdo Geral do Usuario 0.258 0.234
Modelo Saturado Modelo estimado

SRMR 0.066 0.141

d ULS 3.895 17.973

d G 3.054 3.586
Chi-square 1.443.789 1.577.869
NFI 0.671 0.640

Fonte: Smart PLS

5.4 Teste as Hipoteses- Bootstrapping

O procedimento nao-paramétrico de bootstrapping permite avaliar a significancia
de cada path coefficient (Hairetal., 2011), sendo que quando os path coefficients ndo sdo
significativos, ou tém um sinal contrario ao proposto, as hipoteses ndo sao suportadas e
quando os path coefficients sdo significativos, e tém a dire¢do proposta, as hipoteses sao
empiricamente suportadas (Hair et al., 2011). Através do bootstrapping, a amostra ¢
tratada como representante da populagao (Henseler et al., 2009), sendo que neste estudo
no procedimento de bootstrapping foi utilizada uma reamostragem de 5000 interagdes e
dessa forma foram obtidos os valores t (t-values) que permitem avaliar o efeito das
relagdes propostas nas hipoteses. Dado que se assumiu um nivel de significanciade 5%,
o t-value deve ser superior a 1,96 (Hair et al., 2021). Desta forma, se t-value > 1,96 e p-

value < 0,05 considera-se que a hipotese tem significancia estatistica aceitavel.

A Tabela V mostra o resumo do teste de hipdteses. Nesta tabela encontram-se os
path coefficientes, os t-values e os p-values, que permitiram validar sete das onze
hipéteses propostas. E apresentada também uma coluna que apresenta a deciséo, referindo

se as hipdteses foram ou ndo confirmadas.
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Tabela V. Resumo do Teste de Hipodteses

Path

Hipoteses Relacio coefficients T-values P- values Decisao
Hla Comisklalices = Comimems 0.489 5.448 0.000 Suportada
Influenciador
H1b Expertise —Confian¢a no Influenciador 0.224 2.852 0.004 Suportada
Hlc Similaridade — Confianc¢a no Influenciador 0.015 0.269 0.788 Nao Suportada
H1d Atratividade — Confianca no Influenciador 0.331 4.136 0.000 Suportada
H2a Personalizagdo— S,at.ISfaQaO Geral do 0.246 1.628 0.104 Néo Suportada
Usuario
H2b Rolagem Infinita — Satisfago Geral do 0.095 0.629 0529  Nio Suportada
Usuario
H2c Concisdo — Satisfacdo Geral do Usuario 0.264 1.948 0.051 Nao suportada
H3 Confianga no Inﬂuen_cmdor —Intencao de 0471 5823 0.000 Suportada
Imitar
H4 Confianga no Influenciador —Intengao de 0559 6.106 0.000 Srmaids
Recomendar
HS Confianga no Inﬂuenc:lador - Intengdo de 0450 4419 0.000 Suportada
Continuar a Seguir
Heé Satisfacdo Geral do Usuario — Intencao de 0429 4152 0.000 Stporiadh

Continuar a Seguir

Fonte: Elaboragdo propria

5.5 Discussao dos Resultados

Relativamente as caracteristicas do influenciador nas redes sociais, provou-se
existir relacdo entre confiabilidade e confianga no influenciador, hipdtese Hla (beta =
0,489 , t-value > 1,96 , p-value < 0,05) sendo que a confirmacao desta relacdo positiva
estd em linha com o estudo de Munnukka et al.(2016) onde a confianga ¢ um fator chave
para o engagement. Para além disso, também foram confirmadas relacdes entre expertise
e confianca no influenciador, hipétese H1b (beta= 0,224 ,t-value> 1,96, p-value < 0,05)
e a relacdo entre atratividade e confianca no influenciador, hipotese H1d (beta=0,331 , t-
value > 1,96, p-value < 0,05) . Os resultados desse estudo indicam que apenas a hipotese
Hlc da relagdo similaridade e confianga no influenciador ndo foi confirmada (beta=
0.015, t-value <1,96 , p-value > 0,05 ) contrariando os resultados obtidos em estudos

anteriores Munnukka et al.(2016).
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Por conseguinte, no que diz respeito as caracteristicas da plataforma relacionadas
ao conteudo , todas as caracteristicas estudadas — personalizacdo, infinite scroll e
concisdo- nao influenciam a satisfacdo do usuario, ndo confirmando as hipoteses H2a
(beta= 0,246 ,t-value < 1,96, p-value > 0,05) H2b (beta= 0,095 , t-value < 1,96, p-value
>0,05), H2c (beta= 0,264 ,t-value <1,96, p-value >0,05) e contrariando os estudos obtidos
de Park e Jung (2024) .

Relativamente ao comportamento dos utilizadores e suas intengdes futuras no que
diz respeito ao influenciador, o presente estudo demonstrou que a confianga no
influenciador tém relagdo positiva com as seguintes intengdes- inten¢do de imitar,
intencao de recomendar e intencao de continuar a seguir a conta do influenciador, sendo
confirmadas as hipdteses H3 (beta= 0,471 , t-value > 1,96, p-value < 0,05) , H4 (beta=
0,559, t-value> 1,96, p-value < 0,05) e HS (beta=0,450 , t-value > 1,96, p-value < 0,05).
Essa validacdo corrobora com os estudos de Belanche et al. (2021) que discutem a
importancia da confianca em estimular o comportamento do utilizador e manté-lo leal

dando continuidade com o engagement do contetido.

Por ultimo, através desse estudo , foi ainda confirmado que a satisfacdo geral do
usuario obteve relagdo com a intencdo de continuar a seguir a conta do influenciador,
sendo confirmada a hipotese H6 (beta = 0,429, t-value > 1,96, p-value < 0,05). Desta
forma os resultados do presente estudo estdao alinhados com os resultados dos estudos de

Au et al. (2008) .

6. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA

6.1 Principais Conclusdes

O presente estudo teve como objetivo analisar quais sao os fatores de engagement
e de influéncia que afetam os consumidores da regido de Portugal em relacdo aos
contetidos produzidos pelos influenciadores nas plataformas digitais, levando-os a seguir
esses influenciadores, manter esse seguimento ao longo do tempo e recomenda-lo a
terceiros. Propds-se a dar respostaa trés questdes de investigacao. De modo a responder
a primeira questdo de investigagdo que refere-se a existéncia de uma relagdo entre os
fatores que impactam a intencdo continua do utilizador em seguir o influenciador digital,
observou-se que confianga no influenciador ¢ um elemento central. Essa confianga, por

sua vez, ¢ influenciada significativamente por aspetos pessoais do influenciador, como
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confiabilidade, expertise e atratividade. Ja a similaridade ndo apresentou impacto

relevante, contrariando algumas expetativas.

No que diz respeito a segunda questdo de investigacdo, verificou-se que as
caracteristicas da plataforma digital como: personaliza¢do do conteudo, presenca de
rolagem infinita e concisdo, ndo exercem influéncia significativa na satisfagdo do
utilizador, sugerindo que o comportamento do seguidor esta mais relacionado a conexao

pessoal com o influenciador do que as caracteristicas de mecanismos da plataforma.

A terceira e ultima questao foi confirmada de acordo com o estudo, na qual a
satisfagdo do utilizador com o influenciador tem impacto direto na intengdo de
continuidade e recomendacdo a terceiros. Isso demonstra que as experiéncias positivas

com o influenciador aumentam o comprometimento com o mesmo ao longo do tempo.

A partir das analises foi possivel perceber que o poder de influenciar digitalmente,
sem duavida tem a capacidade de alcancar um enorme grupo de pessoas, de lugares
diferentes e criar raizes entre elas. O sucesso ao engajar depende de varios fatores, ¢
preciso que sejam criados lagos de confianga entre o influenciador e seus seguidores, para
se obter resultados. Desse modo o influenciador ganha credibilidade para que as marcas
o escolham como propagador de seu nome (produtos e servigos). O influenciador digital

vem, cada vez mais, alcangando seu espago como importante meio de propagacao.

Dessa forma, conclui-se que o vinculo construido entre seguidores e
influenciadores digitais depende fortemente de atributos - como confiabilidade, expertise

e atratividade na construcdo da confianga, do que de funcionalidades da plataforma.
6.2 Implicacoes Teoricas e Praticas

Este estudo possibilitou diversas contribui¢des, tanto praticas como teoricas. No
que diz respeito as contribui¢des teoricas, foi possivel conhecer quais elementos que
constroem e sustentam a influéncia no ambiente online e proporcionou novos
conhecimentos sobre quais fatores e caracteristicas levam um utilizador a seguir um
influenciador e o os fatores de ter seguimento ao longo do tempo e recomenda-lo a
terceiros .Nao s6 conseguimos ter uma visao sobre as caracteristicas como também serviu
de identificar e compreender os fatores que influenciam o engagement dos utilizadores

com influenciadores digitais.

Com relacdo as contribuigdes praticas, este estudo oferece insights importantes

para profissionais do marketing e para influenciadores que desejam atuar de forma mais
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estratégica nas redes sociais assim como no TikTok, com foco no publico portugués.
Mostra-se essencial que criadores de conteudo cultivem uma imagem auténtica e coerente
com os valores e o estilo de vida de seus seguidores, especialmente quando operam em
mercados culturais distintos. Para isso, ¢ recomendavel realizar andlises periddicas do
publico-alvo, adaptar contetidos as preferéncias locais e adotar uma postura transparente
e interativa nas redes, mantendo sempre atualizado visto que a internet € atualizada a todo
tempo. O estudo foi quantitativo. Através da coleta de dados foi realizado o inquérito por
questionario online estruturado que foi divulgado por meio da internet e presencialmente
no campus do ISEG. O questionario permitiu testaras hipdteses e dessa forma possibilitou
ainda uma melhor compreensdo do influenciador mediante seus utilizadores. Para além
disso, ao realizar este estudo conseguimos dar resposta a literatura existente relativa ao
vinculo construido entre seguidores e influenciadores digitais no qual dependem
fortemente de atributos como confiabilidade, expertise e atratividade na construcao da

confianca, do que de funcionalidades da plataforma.
6.3 Limitacoes do Estudo

Foram identificadas as seguintes limitag¢des no estudo:

(1) a utilizagdo de uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, composta por
um numero reduzido de participantes, o que ndo possibilita projecdes e generalizagdes

para a populacdo , reduzindo assim a representatividade do estudo.

(i1) Outra limitacao deve-se ao facto de ser um estudo quantitativo mono-método,
por meio de questionario online, o que pode limitar a profundidade das percec¢des dos
participantes. A par desta analise poderia ter sido realizada também uma analise
qualitativa, sendo utilizado a estratégia de mixed method. Neste caso, poderiam ser
elaboradas entrevistas a influenciadores digitais que atuam em Portugal, com o objetivo
de compreender de que forma constroem e transmitem confianca aos seus seguidores,
com o intuito de aumentar o engagement € a intengao de seguimento continuo. Para além
das entrevistas, poderiam ser realizados também focus group a seguidores de
influenciadores por forma a esclarecer os resultados obtidos com os questiondrios que

ndo sao facilmente identificados nas analises quantitativas.

(ii1) Este estudo foca-se maiotariamente na plataforma TikTok e ndo nas redes
sociais como um todo, o que limita uma perce¢dao geral do tema em analise, mas as

conclusoes obtidas podem variar de acordo com as caracteristicas de cada rede social.
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6.4 Sugestoes de Pesquisa Futura

A partir das limitagdes, sucedem sugestdes para trabalhos futuros a respeito da

tematica:

(1) Com base no modelo conceptual desenvolvido, seria interessante que, além da
analise realizada especificamente na plataforma TikTok, estudos futuros explorassem
outras redes sociais, como Instagram, YouTube e Facebook, para compreender de forma
mais amplae comparativa os fatores que influenciam o engagement ¢ a intengao continua

dos consumidores em diferentes contextos digitais.

(11) Embora este estudo tenha explorado os fatores que influenciam a intengao
continua dos utilizadores no seguimento de influenciadores digitais na plataforma
TikTok, ainda hd uma lacuna significativa na investigagdo sobre as consequéncias da
descontinuidade do uso dessas redes sociais. Segundo os autores Vally e D’Sousa (2019),
a pesquisa sobre os impactos € motivos que levam os utilizadores a interromperem o uso
ou o seguimento nas redes sociais ¢ pouco investigada. Desse modo, estudos futuros
poderiam aprofundar essa tematica, buscando compreender melhor os efeitos da

descontinuidade no comportamento dos utilizadores e seu bem-estar digital.
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ANEXOS

Anexo A-Caracteriza¢io Sociodemografica da Amostra

| Indicador Opcoes de Resposta Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Feminino 83 83,8
Género Masculino 15 15,2
Prefiro ndo dizer 1 1
18-24 anos 50 50,5
25-34 anos 28 28,3
Faixa Etaria 35-44 anos 7 7,1
45-54 anos 5 5,1
Superior a 55 9 9,1
Ensino Basico 3 3
Ensino Secundario 12 12,1
, . Licenciatura 46 46,5
Nivel de Escolaridade Mestrado 1 333
Doutoramento 2 2
Outro 3 3
Estudante 40 40,4
Trabalhador - Estudante 30 30,3
Trabalhador por conta propria 5 5,1
Situacao Profissional Trabalhador por conta de outrem 17 17,2
Desempregado 2 2
Reformado / Aposentado 3 3
Outra 2 2
Brasil 27 273
. . Portugal 58 58,6
Pais de Origem China 6 6.1
Outro 8 8,1
, . Brasil 22 22,2
Pais de Residéncia Portugal 77 778
Aldeia 2 2
Vila 3 3
Area Geografica Pequena cidade 14 14,1
Cidade média 20 20,2
Grande cidade 60 60,6
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E muito dificil viver com o rendimento que tenho 4 4
. . E dificil viver com o rendimento que tenho 13 13,1
Qualidade de vida Consigo sobreviver 36 36,4
Consigo viver confortavelmente com o rendimento que tenho 46 46,5
44

JULIANA MUNIZ LOUREIRO MESTRADO EM MARKETING



INFLUENCIADORES DIGITAIS E ENGAGEMENT DO CONSUMIDOR: UMA ANALISE DOS FATORES DE LIGACAO E LEALDADE EM PLATAFORMAS SOCIAIS

Anexo B- Caracterizacio Perguntas de Introducio da Amostra

Indicador Opcgoes de Resposta Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
. . Sim 99 99
Costuma utilizar o TikTok?
Nao - -
Varias vezes por dia 62 62,6
Uma vez pordia 10 10,1
N o . Vdrias vezes por semana 12 12,1
Com que frequéncia utiliza o TikTok?
Uma vez por semana 3 3
Algumas vezes por més 8 8,1
Raramente 4 4
Entretenimento (humor, desafios, trends) 45 45,5
Educacao (curiosidades, dicas, aprendizado) 9 9,1
. i . Moda e Beleza 13 13,1
Qual tipo de contetido gosta mais? Estilo de vida e Viogs 17 17.2
MusicaeDanga 14 14,1
Outro 1 1
Segue algum influenciador de TikTok? Sim 9 9
Nao - -
Sim, conhecgo e sigo 34 34,3
Conhece e segue o perfil da Influenciadora Ju Muniz? Sim, conhego mas nao sigo 23 23,2
N&o conheco 42 42,4
i . . Sim 98 98
Se ndo, segue o perfil de algum outro influenciador?
Nao 1 1
Ser auténtico e espontaneo 47 47,5
Responde e interage com os seus seguidores 11 11,1
Quais caracteristicas voc€ mais gosta nesse influenciador? Os videos sdao bem editados e de qualidade 10 10,1
E criativo e inovador 26 26,3
Sabe bem do assunto que esta falando 5 51
Menos de 1 més 6 6,1
Ha quanto tempo acompanha esse influenciador? Entre 1 &6 meses 28 28,3
Entre 6 meses e 1 ano 19 19,2
Mais de 1 ano 46 46,5
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Sim, ja comprei 27 27,3
Jarealizou alguma compra por causa desse influenciador? Ja considerei, mas ndo comprei 21 21,2
Nao 51 51,5
o , . . Sim, vejo sempre. 80 80,8

Em relacdo ao conteudo desse influenciador, aparece . . ~
n . Nao, as notificacdes ndo me entregam 12 12,1

com frequéncia para o seu perfil? ~ . N .
Se eu nao pesquisaro nome nao recebo os conteddos 7 7,1
Sim, funciona bem 71 71,7
Em geral gosta do algoritmo do TikTok? N&o, me aparecemvideos que ndo estou interessada 16 16,2
Nao tenho uma opiniao. 12 12,1
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Anexo C — Questionario

Ja realizou alguma compra per causa desse influenciador?

SEGER Com que frequéncia utiliza o TikTok? Conhece e segue o perfil da Influenciadora Ju Muniz?

© sim ja comprei

) O varias vezes por dia O sim, conhego e sige

No ambito do Mestrado em Marketing do Instituto Superior de e o ~
Economia e Gestao da Universidade de Lisboa, estou a e —_ T R () G cansiderei, mas nae comprel
desenvolver a minha dissertagdo que tem como objetivo B - Sim, Gonnego Mas nao siga o
principal compreender quais os fatores que levam os utilizadores ~ Vérias vezes por semana N ) Nao

() varias vezes por sem o conhecs
a seguir e interagir com influenciadores digitais, analisando - = () e iing
aspetos como confianga, interagao, atratividade e similaridade -
percebida () Uma vez per semana

) ) ) Algumas vezes B . U sse | i
A SUG participacdo & fundamental para a obtengdo de dados ) Algumas vezes por mé: Em relagao ao conteddo desse influenciador, aparece com
relevantes e significativos. Para tal, convido-o(a) a responder a . - frequéncia para o seu perfil?
um breve questiondrio, cuja duragao estimada naoc excede os 5 O Raramente
minutos. NGo existem respostas certas ou erradas; o mais (O sim, vejo sempre
importante & que vocé responda de forma sincera e atenta
garantindo a qualidade da investigagao. . (O Nao, as notificagdes ndo me entregam
Seqgue o perfil de algumn outro influenciador?
- N et e Qual tipo de conteldo gosta mais? B

Gostaria de reforgar que todas as respostas sergo totalmente (O se eu ndo pesquisar o nome ndo recebo os conteddos

anénimas e confidenciais, sendo utilizadas exclusivamente para ) sim

fins académicos. A participagao & voluntaria, podendo ser O ntretenimento (humar, desafios, rends)

interrompida a qualguer momento, caso o deseje. O Nao
() Educagao (curiosidades, dicas, aprendizado)

Caso tenha alguma divida ou necessite de esclarecimentos

adicionais, pode entrar em contato comigo, Juliana Muniz

através do e-mail: 1B0597@aln.iseg.ulisboa.pt.

() Moda e Beleza
Em geral gosta do algoritmo do TikTok?

O Estilo de vida e Viogs -
Desde ja, agradego a sua colaboragao! O sim, funcicna bem.
() Msica & Danga

Muito obrigada, N&o, me aparecem videos que ndo estou interessada

Juliana Muniz () Gutros . P . . . .
Quais caracteristicas vocé mais gosta nesse influenciador? ) Nao tenho uma opiniao

Ser outéntico e espontane

Responde e interage com os seus seguidores

Os videos sGo bem editados e de qualidade

E criativo e inovador

Sabe bem do assunto que esta falando

Nesta secgGo do questiondrio, pretende-se avaliar os seus
Costuma utilizar o TikTok? Segue algum influenciador do TikTok? Ha guanto tempo acompanha esse influenciador? comportamentos e percegdes em relagdo ao seguimento de
influenciadores digitais € ao Impacto que estes tém nas suas
O sim - O Menos de | més decistes. Para as seguintes questoes, | = Discordo totalmente e
5 = Concordo totalmente.

O Nao
Entre 1 e 6 meses

Entre § meses e lanc

Mais de 1 ano
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Considerando a confiabilidade no influenciador, qual & o seu

grau de concorddncia com as seguintes afirmagoes?

Honesto

Confituet

Considerando o nivel de expertise do influenciador, qual & o seu

grau de concerdancia com as seguintes afirmagoes?

em
conhe

Compatents

um
especialista

eperients

Considerando a similaridade com o influenciador, qual & o seu
grau de concorddncia com as seguintes afirmagoes?

& eutemas
musito em

nciador

JULIANA MUNIZ LOUREIRO

Considerando a atratividade do influenciador, qual & o seu grau
de concordancia com as seguintes afirmacgoes?

Considerando a confianga no influenciador, gqual & o seu grau de
concord@ncia com as seguintes afirmacdes?

48

Relativamente aos seus interesses para o futuro em continuar a
seguir a conta deste influenciador, qual & o seu grau de
concordancia com as seguintes afirmagoes?

Relativamente & intengao de recomendar esse influenciador,
qual & o seu grau de concorddncia com as seguintes
afirmagoes?
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Relativamente & intengdo de seguir um conselho desse

influenciador, qual € o seu grau de concord@ncia com as

Como classificaria a sua satisfagao em relag@o ao
seguintes afirmagoes?

influenciador? - . -
Indique a sua situagco profissional

Concordo
rem

Relativamente a utilizagao do "Infinite-Scroll” que € a
possibilidade de ter conteddo continuo, qual € o seu grau de
concorddincia com as seguintes afirmagoes?

(O Estudante

() Trabalhador-Estudante

(O Trabalhador por conta propria
(O Trabalhader por conta de outrem
(O Desempregado

() Reformadof Aposentado

O outra

Indique o seu pais de origem

O Brasil
() Portugal
(O china
@] O outro
Indique o género com o qual se identifica
Indique o seu pais de residéncia
g Q) Feminino
O Brasil
Relativamente a concisao do contetdo, qual € o seu grau de O Masculino
concordancia com as seguintes afirmacgoes? O Portugal
» (O Prefire nao dizer

Indique o sua area geografica
Indique o intervalo da sua idade

O Aldeia
Considerando as caracteristicas da plataforma, relativamente a [0 18-24 anos QO vila
personalizagGo do contetdo, qual & o seu grau de concorddncia O
N . . 25-34 anos P sidad
com as seguintes afirmagées? O FEEmeiED
[ 35-44 anos (O Cidade média
co [ 45-54 anos () Grande cidade
Tots

[0 Superior @ 55 anos

Indigque o seu nivel de escolaridade Como melhor descreveria a sua situagao financeira atualmente
2
) Ensino Basico

(O E muito dificil viver com o rendimento que terho
) Ensino Secunddrio

O E diffcil viver com o rendimento que tenho
() licenciatura

() Consigo sobreviver
) Mestrado

(O Consigo viver confortovelmente com o rendimento que tenho
) Doutoramento

O outro
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Anexo D- Critério Fornell-Larcker

Confianca no Inten¢do de  Intengdo Intencdio de Rolagem Satisfagdo
Atratividade Concisdo Confiabilidade . Expertise  Continuar a de Personalizagdo . Geraldo  Similaridade
Influenciador . . Recomendar Infinita .
Seguir Imitar Usuario
Atratividade 0.894
Concisdo 0.174 0.880
Confiabilidade 0.430 0.304 0.873
Confianga no 0.685 0310 0.775 0.889
Influenciador
Expertise 0.619 0.187 0.615 0.734 0.877
Intengao de Continuara ) 43 0.367 0.588 0.683 0.601 0.847
Seguir
Intengdo de Imitar 0.474 0.167 0.328 0471 0.478 0.444 0.872
Intengdo de Recomendar 0.512 0.353 0.493 0.559 0.520 0.834 0.382 0.890
Personalizagdo 0.242 0477 0.211 0.261 0.242 0.425 0.191 0.480 0.921
Rolagem Infinita 0.170 0.510 0.219 0.227 0.215 0.374 0.284 0.442 0.669 0.845
%zii?gao Geral do 0423 0.430 0.529 0.543 0.439 0.674 0219 0.674 0435 0.394 0.883
Similaridade 0.339 0.085 0.366 0.379 0.325 0.393 0.201 0.288 -0.079 -0.050 0.278 0.909
As diagonais sdo a raiz quadrada do AVE das variaveis e indicam o maior valor em qualquer colunaou linha
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Anexo E- Critério HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations)

Confianga no Intengdo de Intencdo de Intengdo de Rolagem Satisfagdo
Atratividade Concisdo Confiabilidade . Expertise  Continuar a . Personalizagdo e Geral do Similaridade
Influenciador . Imitar Recomendar Infinita L.
Seguir Usuario
Atratividade
Concisdo 0.213
Confiabilidade 0.473 0.346
Confianga no 0762 0353 0.846
Influenciador
Expertise 0.700 0217 0.673 0.813
Intengdo de
Continuar a 0.759 0.440 0.684 0.793 0.704
Seguir
Intengdo de 0.530 0.193 0.334 0.500  0.521 0.495
Imitar
Intengdo de 0.590 0411 0.550 0627  0.590 0.999 0.419
Recomendar
Personalizagdo 0.270 0.537 0.240 0.288 0.267 0.501 0214 0.539
Rolagem 0.184 0.604 0217 0211 0.225 0.426 0.327 0.487 0.802
Infinita
Satisfacdo
Geral do 0.481 0.483 0.586 0.597 0.487 0.790 0.228 0.762 0.476 0.384
Usuario
Similaridade 0.379 0.102 0.382 0.404 0.351 0.453 0.214 0.322 0.086 0.092 0.300
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Anexo F- Cross Loadings

Intencao ~ . =
Confi d Intencao Intencio d Rol Satisfacdo
Atratividade | Concisdo | Confiabilidade | ;0™ 'anea no Expertise n de nencao ¢e Personalizacio 0'28¢M | Geral do | Similaridade
Influenciador Continuar . Recomendar Infinita A
. Imitar Usuario
a Seguir
Attractiveness1 0.847 0.261 0.306 0.513 0.554 0.534 0.391 0.467 0.196 0.163 0.403 0.26
Attractiveness2 0.905 0.054 0.384 0.629 0.538 0.547 0.45 0.431 0.173 0.111 0.378 0.381
Attractiveness3 0.927 0.17 0.449 0.677 0.573 0.638 0.427 0.479 0.274 0.182 0.363 0.266
Concisenessl1 0.15 0.86 0.236 0.228 0.183 0.325 0.241 0.388 0.463 0.511 0.348 0.037
Conciseness2 0.112 0.915 0.273 0.252 0.157 0.316 0.074 0.317 0.491 0.425 0.421 0.062
Conciseness3 0.204 0.864 0.294 0.341 0.157 0.333 0.143 0.231 0.298 0.418 0.36 0.126
Expertisel 0.538 0.227 0.489 0.628 0.844 0.533 0.418 0.472 0.329 0.268 0.404 0.222
Expertise2 0.532 0.113 0.617 0.668 0.91 0.511 0.38 0.459 0.211 0.179 0.35 0.395
Expertise3 0.497 0.204 0.514 0.625 0.868 0.517 0.496 0414 0.11 0.169 0.39 0.218
Expertise4 0.603 0.118 0.532 0.655 0.884 0.548 0.389 0.48 0.198 0.14 0.399 0.298
Infinite-Scrolll 0.086 0.393 0.055 0.011 0.087 0.218 0.195 0.255 0.611 0.767 0.123 -0.163
Infinite-Scroll2 0.166 0.473 0.165 0.174 0.216 0.306 0.316 0.39 0.696 0.862 0.306 -0.045
Infinite-Scroll3 0.152 0.434 0.246 0.265 0.193 0.367 0.212 0.415 0.488 0.899 0.429 -0.007
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Intention to
continue 0.629 0371 0.547 0.69 0.569 0.834 0.497 0.622 0271 0307 | 0.544 0.435
following1
Intention to
continue 0.504 0338 0.425 0.489 0.46 0.884 0373 0.788 0431 0337 0.62 0.288
following?2
Intention to
continue 0.49 0216 0516 0.542 0.489 0.822 0.241 0718 0387 0307 0.55 0.262
following4
Intention to 0.409 0307 0388 0475 0.508 0.675 0321 0.847 0389 0425 | 0621 0.198
recommendl
Intention to 0.47 0335 0.521 0.548 0.449 0.815 0.366 0.924 0.436 0.379 0.594 0.261
recommend2
Intention to 0.488 03 0395 0.464 0.436 0.728 033 0.897 0.456 0.379 0.586 0312
recommend3
Overall User 0.322 0.41 0.546 0517 0391 0.62 0222 0.589 0.404 036 0.929 0242
Satisfactionl
Overall User 0373 0.309 0.433 0.435 0353 0.573 0.16 0.59 0329 0.269 0.855 0.202
Satisfaction2
Overall User 0416 0356 0419 0.484 0398 0.58 024 0.589 0353 0376 0.86 0.304
Satisfaction3
Overall User 039 0433 0.466 0478 0407 0.605 0.153 0.613 0.442 0379 | 0.886 0234
Satisfaction4
Personalizationl |  0.252 0.407 0.189 0.248 0211 036 0.177 0.41 0.913 0.541 0.378 -0.061
Personalization2 |  0.209 0.457 0.229 0271 0.249 0.391 0.174 0.464 0.937 0.65 0414 -0.086
Personalization3 021 0452 0.165 0.203 0.207 0419 0.176 0.448 0.912 0.65 0.407 -0.07
Similarity1 0327 0.122 0.42 0.424 0.345 0375 0.193 0.29 -0.085 20079 | 0301 0.927
Similarity2 027 0.082 0.29 0.289 0279 0.356 0219 0.257 -0.096 20026 | 0238 0.932
Similarity3 0322 0.006 0.25 0.285 0.242 0333 0.13 0.226 -0.027 20015 | 0197 0.865
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Trustin 0.757 0.234 0.579 0.848 0.685 0.564 0.442 0.45 0.283 0217 0.42 0.33
Influencerl
Trust in 0.611 0.302 0.743 0.934 0.665 0.629 0.487 0.524 0.23 0.245 0.49 0372
Influencer2
Trustin 0.581 0.29 0.736 0.924 0.623 0.628 0.406 0.507 0.188 0.132 0.522 0.351
Influencer3
Trust in
0.486 0.274 0.691 0.844 0.639 0.606 0.331 0.507 0.231 0212 0.496 0.289
Influencer4
Trustl 0.255 0213 0.732 0.484 0.358 0.375 0.132 0.322 0217 0.176 0.382 0.169
Trust2 0.417 0.288 0.91 0.718 0.612 0.594 0.401 0.468 0.182 0.224 0.467 0416
Trust3 0.409 0.279 0.932 0.779 0.588 0.532 0.345 0.44 0.185 0212 0.479 0.332
Trust4 0.396 0275 0.902 0.679 0.547 0.526 0217 0.475 0.171 0.152 0.514 0.325
Intention to 0386 0.239 0386 0453 0456 0.432 0.848 0347 0.103 025 0232 0.246
imitatel
Intention to 0.445 0.072 0.303 0413 0.409 0.406 0.89 0316 0.161 0.22 0.226 0.137
imitate2
intention to 0.413 0.097 0.205 0.399 0.419 0411 0.905 0373 0.205 0.289 0.179 0.164
imitate3
intention to 0.431 0.173 0.322 0.469 0.445 0.405 0.927 0.365 0.189 0.237 0215 0.184
imitate4
intention to 0.399 0.133 0.16 0.266 0.33 0.231 0.78 0.236 0.195 0.256 0.055 0.123
imitates
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Anexo G — Outer VIF

Constructos VIF Constructos VIF
Attractiveness] 2.016 Intention to recommend]l 1.85
Attractiveness2 2.58 Intention to recommend?2 2.98
Attractiveness3 2.898 Intention to recommend3 2.748

Conciseness1 2.037 Overall User Satisfactionl 4.015

Conciseness2 2.487 Overall User Satisfaction2 2.429

Conciseness3 2.027 Overall User Satisfaction3 2.34

Expertisel 2.313 Overall User Satisfaction4 2.886
Expertise2 3.325 Personalization1 3.033
Expertise3 2.52 Personalization2 3.583
Expertise4 2.901 Personalization3 2.789
Infinite-Scrolll 2.228 Similarityl 2.804
Infinite-Scroll2 2.411 Similarity2 3.916
Infinite-Scroll3 1.539 Similarity3 2.492
Intention to continue followingl 1.619 Trust in Influencerl 2.238
Intention to continue following2 2.184 Trust in Influencer2 4.709
Intention to continue following4 1.755 Trust in Influencer3 4.374
Intention to imitatel 2.246 Trust in Influencer4 2.216
Intention to imitate2 3.295 Trust1 1.595
intention to imitate3 3.762 Trust2 3.352
intention to imitate4 4.488 Trust3 3.971
intention to imitate5 2.162 Trust4 3.122
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Anexo H — Resumo de Constructos

Constructos Autores Itens originais Itens adaptados
I feel the endorser was honest Sinto que o influenciador é honesto.
I consider the endorser trustworthy Considero o influenciador confidvel.
Confiabilidade Munnukka et al.(2016)
I feel the endorser was truthful Sinto que o influenciador é sincero.
I consider the endorser earnest Considero o influenciador genuino.
I feel the endorser knows a lot about the product Acredito que o influenciador tem um vasto conhecimento sobre o produto.
I feel the endorser is competent to make assertions about the product Percebo que o influenciadoré competente para fazerdeclaragdes sobre o produto.
Expertise Munnukka et al.(2016)
I consider the endorser an expert on the product Considero o influenciador um especialista no produto.
. - . . Acredito que o influenciador tem experiéncia suficiente para fazer declaracdes
I consider the endorser sufficiently experienced make assertions about the product 4 P P ¢
sobre o produto.
The endorser and I have a lot in common Este influenciador e eu temos muito em comum.
Similaridade Munnukka et al.(2016) The endorser and I are a lot alike O influenciador e eu somos muito parecidos.
I can easily identify with the endorser Eu consigo identificar-me facilmente com o influenciador.
I consider the endorser very attractive Eu considero o influenciador muito atraente.
I consider the endorser very stylish Eu considero o influenciador muito estiloso.
Atratividade Munnukka et al.(2016)

I think the endorser is good looking

Eu acho que o influenciador ¢ bonito.

I think the endorser is sexy

Eu acho que o influenciador é carismatico.

Confianca no Influenciador

Kim e Kim(2021)

The influencer can be relied upon on his (her) content.

O influenciador proporciona contetdo esclarecedor e fiavel.

I believe what this influencer says and that he/she would not try to take
advantage of the followers.

Confio nas informagdes partilhadas por este influenciador e acredito que ela ndo
enganaria os seus seguidores.

The influencer is straightforward and honest even though his/her self-interests are
involved

O influenciadoré transparente e honesta, mesmo quando os seus interesses pessoais
estdo envolvidos.

The influencer would not tell a lie even if he/she could gain by it.

O influenciador ndo foreceria informagdes falsas, mesmo que isso pudesse
beneficia-lo

Intencio em continuar
seguindo a conta do
Influenciador

Belanche et al. (2021)

I have the intention to continue following this influencer account in the near future

Recomendaria este influenciador a alguém que pedisse a minha opinido.

I predict that I will continue following this influencer account

Digo coisas positivas sobre este influenciador.

I will probably look for new content published on this influencer account

Pretendo continuar a seguir este influenciador.

Continuareia acompanhar as publica¢des deste influenciador.

Intencio em recomendar

Belanche et al. (2021)

I would recommend the influencer’s account to other people

Recomendaria o influenciador com base na minha experiéncia com o seu contetido.

JULIANA MUNIZ LOUREIRO
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I would say positive things about the influencer’s account to other people

Diria coisas positivas sobre a conta do influenciador a outras pessoas.

I would be likely to recommend the influencer to friends and relatives interested
in fashion

E provavelque recomendasse o influenciador a amigos e familiares que partilham
0s meus interesses.

I would seldom miss an opportunity to tell others interested in fashion about this
influencer

Raramente perderia a oportunidade de partilhar a minha experiéncia positiva com
o contetido deste influenciador.

I would feel comfortable dressing as shown in the pictures of this influencer

As publicac¢des do influenciador nas redes sociais incentivam me a comprar e
experimentar um produto/servigo recomendado

I would not hesitate to take into account the suggestions about clothing! find in the
pictures published by this influencer

Costumo comprar produtos/servigos utilizados e recomendados porinfluenciadores

I would feel secure in following the suggestions about clothing made by this

Tenho inteng¢do de comprar, no futuro, um produto/servigo recomendado por um

Intenciio em imitar Belanche et al. (2021) . . .
influencer influenciador
I would rely on the recommendations about clothing made by this influencer Recomendo a OUtr.aS pessoas produtos (ou servigos) que foram ytilizados e
recomendados por influenciadores
Escolho entre produtos (ou servigos) concorrentes, baseando minha decisdo na
recomendacdo do influenciador
The importance of an algorithm that especially recommends content for me. A importancia de um algoritmo que recomenda especialmente contetidos para mim.
Personalizagio Park e Jung (2024) The recommendation that reflects my preference is important. A importancia de recomendagdes que reflitam as minhas preferéncias.
The algorithm that recommends what I want to watch is important. A importancia de um algoritmo que recomenda o que quero ver.
The importance of a feature that can easily switch from one video to anotherby A importancia de uma funcionalidade que permite alternar facilmente entre videos
swiping. através de um deslizar.
Rolagem Infinita Park e Jung (2024) The importance of a feature that provides content endlessly. A importancia de uma funcionalidade que fornece contetido de forma continua.
. . . A importancia de uma funcionalidade que apresenta automaticamente o contetido
The importance of a feature that provides the subsequent content automatically. seguiste 4 p
The importance of content that can be consumed in a short time. A importancia de conteudos que podem ser consumidos em pouco tempo.
Concisdo Park e Jung (2024) The importance of content composition that is compact. A importancia da composi¢do de conteudos de forma compacta.
The importance of content that is about 1 min. A importancia de conteudos com aproximadamente 1 minuto de duragao.
I am very contented with the information system. Estou multo satisfeito com o contetdo e a experiéncia proporcionados pelo
influenciador.
I am very pleased with the information system Estou n.1u1t0 contente com o contetido e a experiéncia proporcionados pelo
influenciador.
Satisfacdo Geral do Usuario Au et al.(2008)

I feel delighted with the information system

Sinto-me encantado com o conteudo e a experiéncia proporcionados pelo
influenciador.

Overall, I am very satisfied with the information system.

De um modo geral, estou muito satisfeito com o conteudo e a experiéncia
proporcionados pelo influenciador.
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