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Resumo

A internet tem vindo a revolucionar a forma como as pessoas se conectam, se comunicam e
consomem informagdo. No mundo digital, as redes sociais trouxeram novas formas de
influenciar, novas tendéncias e variacfes de opinido. Neste contexto, o marketing de
influéncia mostra ser uma estratégia essencial para as marcas criarem relacdes auténticas e
solidas com os consumidores, sendo os influenciadores digitais alicerces da estratégia, pelo
seu impacto direto no publico e impulso a comunicacdo. Estes divulgam produtos, moldam
estilos, inspiram audiéncias e criam narrativas que ajudam a aproximar as marcas dos seus

consumidores.

Na industria da moda os influenciadores digitais tém ganho preponderancia, ditando as
tendéncias de forma atrativa e envolvente. Para os seguidores os influenciadores néo
promovem apenas produtos, mas também uma forma de ser e estar com a qual se podem
identificar e conectar. Enquanto os estudos de marketing de influéncia referem o papel da
credibilidade na atitude face aos influenciadores, recentemente surgiu o alerta para a
importancia da autenticidade dos influenciadores. Adicionalmente, o contexto da moda
apresenta uma envolvente para a qual poderdo contribuir elementos como a imagem ou a
coolness do influenciador. Neste sentido, este estudo analisa a influéncia da credibilidade,
autenticidade e coolness dos influenciadores de moda na atitude, e intencdes de
comportamento face a estes. Usando dados de questionarios de consumidores, os resultados
mostram que a atratividade, a autenticidade e a coolness do influenciador de moda
influenciam positivamente a atitude do seguidor face ao mesmo e que essa atitude contribui
para a intencdo de recomendar a conta do influenciador, mas nao para a intencéo de seguir
0 seu conselho. Os resultados providenciam informacgdes importantes quer para 0S
influenciadores, quer para 0s gestores e diretores de comunicacao de marcas que pretendam

usar estratégias digitais de marketing de influéncia.

Palavras-chave: Marketing de Influéncia, Influenciadores Digitais; Redes Sociais
Credibilidade, Autenticidade, Coolness.



Abstract

The internet has been revolutionizing the way people connect, communicate, and consume
information. In the digital world, social media has introduced new forms of influence,
emerging trends, and shifts in opinion. In this context, influencer marketing proves to be an
essential strategy for brands to build well-known and solid relationships with consumers,
with digital influencers serving as the foundation of this strategy due to their direct impact
on the public and their ability to drive communication. These influencers promote products,
shape styles, inspire audiences, and create narratives that help bring brands closer to their

consumers.

In the fashion industry, digital influencers have gained prominence, setting trends in an
engaging and captivating way. Additionally, the fashion context provides an environment
where factors such as the influencer’s image or perceived aloofness can play a role. In this
regard, this study analyzes the influence of changes, trends, and the perceived aloofness of
fashion influencers on consumers' attitudes and behavioral thoughts towards them.

Using data from consumer surveys, the results show that an influencer’s attractiveness,
moderation, and aloofness positively impact a follower’s attitude towards them, and that this
attitude contributes to the intention to recommend the influencer’s account but does not
influence the intention to follow their advice. These findings provide valuable insights for
both influencers and brand managers or communication directors who seek to implement

digital influencer marketing strategies.

Keywords: Influence Marketing, Digital Influencers; Social Media, Credibility, Autenticity,

Coolness.
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Atitudes face a influenciadores de moda e 0s seus contetidos publicados na conta do Instagram

1. Introducao

Com o crescente uso da internet pelos consumidores em todo o mundo assistimos ao
crescimento das redes sociais e ao surgimento dos influenciadores digitais uma vez que as
redes sociais permitem aos consumidores gerarem e compartilharem informacgdes sobre
marcas, servicos e produtos, transformando o ambiente digital num espaco interativo e
dindmico (Mangold, 2009). A internet surge como uma alternativa as variaveis e meios de
comunicacgéo tradicionais, permitindo que os utilizadores acedam a informagdes do seu
interesse, compartilhando as suas opinides, pensamentos e interpretaces dos fatos nas redes
sociais (Rodella, 2005).

Os influenciadores sdo essencialmente lideres de opinido, exercendo assim uma grande
influéncia no processo de deciséo dos consumidores. Este séo vistos como modelos a seguir
sendo que os seus seguidores valorizam os seus conselhos e recomendagdes, confiando nas
suas opinides, tendo a capacidade de moldar atitudes do pablico através do meio social onde
atua (Freberg, et al., 2011).

A tecnologia esta a mudar a forma como os consumidores interagem com os produtos e 0s
mercados, e 0 aparecimento do marketing de influéncia surge como uma poderosa
ferramenta para a industria da moda (Rodella, 2005). As empresas do setor de moda estdo
cada vez mais ativas nas redes sociais, com destaque para plataformas como Instagram e
YouTube. Além de possuirem perfis proprios, muitas dessas marcas utilizam influenciadores
digitais para promover os seus produtos. Esses influenciadores, por terem um grande nimero
de seguidores, tornam-se uma forma mais auténtica e confiavel de divulgacdo, pois
compartilham as suas opinides sobre os produtos de maneira natural, inserindo-0s na sua
rotina didria. Uma das praticas mais comuns € a publicacdo de looks do dia, onde aproveitam
para dar a sua opinido sobre as pegas e marcar as respetivas marcas. Isso estimula o
marketing boca a boca digital, facilitando o acesso dos seguidores sendo estes potenciais
clientes (Curriel & Ferreira, 2017).

Baseado na teoria da credibilidade (Hovland, & Weiss, 1951) e da teoria do comportamento
planeado (Ajzen, 1991) este estudo tem como objetivo compreender as atitudes dos

consumidores face as publicacfes partilhadas por influenciadores de moda no Instagram.
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Em particular, pretende-se analisar como as caracteristicas dos influenciadores de moda
podem influenciar as atitudes dos seguidores e as suas intengdes de comportamento. Com o
crescimento do nimero de influenciadores, surge a necessidade de compreender melhor
quais sdo os fatores que moldam as percecfes dos consumidores sobre estes e como € que
essas percecdes podem ser geridas de forma eficaz. As caracteristicas que os consumidores
mais levam em consideracdo na altura de confiar no influenciador é a credibilidade, sendo
que este engloba a atratividade a confiabilidade e a experiéncia, e mais recentemente surge
a autenticidade e coolness tem sido as caracteristicas mais despertam interesse nos

seguidores.

Cada vez mais os novos consumidores procuram autenticidade nas suas experiéncias de
consumo. Estudos mostram que tanto a autenticidade das marcas como as dos
influenciadores influenciam na intencdo de compra e na vontade de a recomendar a outros
(Brown et al., 2003; Cole et al., 2008; Moulard et al., 2015). No contexto da moda, o coolness

tem grande influéncia no sucesso dos produtos (Noh e Mosier, 2014).

Para a realizacdo do estudo empirico recolheram-se dados de individuos com interesse na
indUstria da moda e que seguem influenciadores na rede social Instagram. Os dados foram
recolhidos via questionario disponibilizado online e os dados analisados com o software
SmartPLS 4.0.

A dissertacdo estd organizada em seis capitulos. Apds este capitulo introdutério é
apresentado o capitulo da reviséo literaria, onde é mostrada a evolucdo do marketing, o
marketing digital e de influéncia, e referido o papel dos influenciadores digitais e das redes
sociais, em particular o Instagram. O terceiro capitulo aborda as hipéteses de investigacao e
apresenta 0 modelo concetual proposto. O quarto capitulo descreve a metodologia definida
no estudo, incluindo a forma como as variaveis foram operacionalizadas. No quinto capitulo,
sdo apresentados e descritos os resultados obtidos. Por fim, o sexto capitulo apresenta as
conclusdes, destacando as contribuicdes tedricas, as recomendacdes praticas, as limitacbes

do estudo e sugerindo propostas para investigacoes futuras.
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2.Revisao de Literatura

2.1.A evolucédo do marketing

O marketing tem passado por varias transformac6es ao longo do tempo. Se as primeiras
ideias sobre o conceito de marketing estavam relacionadas a venda de bens e produtos, o
conceito de marketing evoluiu para identificar as necessidades e desejos dos consumidores
e satisfazé-los (Fuciu e Dumitrescu, 2018).

O marketing consiste em direcionar os esforcos para a experiéncia do consumidor, através
da interagdo com a tecnologia e tendo em conta a realidade da mudanga no comportamento
do consumidor (Kotler et al., 2021). Desta forma a evolucao do marketing ao longo do tempo

pode ser mais bem compreendida ao analisarmos as suas diferentes fases.

O Marketing 1.0, considerado a primeira abordagem estruturada do marketing, surgiu como
resultado do crescimento da producgéo durante a Revolucdo Industrial (Kotler, 2012). Nesta
época o principal objetivo das empresas era aumentar a produ¢do, nao existindo preocupacdo
com a venda ou com as expectativas dos consumidores. A base era a economia da oferta, em
que a mera disponibilidade do produto garantia a sua venda (Erragcha e Romdhane, 2014).
Assim, as empresas divulgavam e distribuiam os produtos sem qualquer interacéo direta com
0s consumidores, que assumem um papel passivo no processo de consumo (Andhyk, 2020).
O foco do marketing nessa época, era a padronizacdo e a obtencao de economias de escala,
de forma que as fabricas pudessem ter precos mais baixos e tornar os produtos mais
acessiveis para os consumidores (Kotler et al., 2021). Qualquer comunicacdo feita pelos
fabricantes era de sentido unidirecional através de meios convencionais, como a televisdo, a

radio e 0s suportes impressos.

A abordagem do Marketing 1.0 caracterizava-se como impessoal e invasiva, focada em
vendas em grande escala e estruturada de acordo com os "quatro Ps" do marketing: produto,
preco, promogéo e distribuicdo (Erragcha e Romdhane, 2014; Kaotler, et al., 2010). Com o
tempo, esta abordagem evoluiu para o Marketing 2.0, que coloca o consumidor no centro

das estratégias, considerando as suas necessidades e preferéncias.

O marketing 2.0, direciona as atividades de marketing para o cliente, refletindo a evolucéo
das suas necessidades em relagdo aos produtos. A identificacdo de diferentes caracteristicas
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e necessidades impulsiona o desenvolvimento de um portfolio mais vasto de ofertas,
proporcionando aos consumidores mais alternativas para consideragdo na sua tomada de
decisdo. Nesta abordagem, os consumidores sdo participantes ativos em todos os niveis da
estratégia de marketing, ao invés de se manterem como meros recetores passivos (Andhykaa,
2020; Erragcha e Romdhane, 2014). A comunicagdo de marketing transforma-se entdo num
didlogo, refletindo uma transicdo para uma interacdo marca-consumidor e construgdo de
redes baseadas ndo apenas na troca de informacdes, mas também na partilha de
conhecimento (Kotler, 2012). A participacdo do consumidor e bidirecionalidade da
comunicagdo aumenta o poder do contexto social na criacdo de lagos afetivos e intelectuais,
bem como dos grupos de membros, grupos de referéncia e comunidades virtuais (Poynter e
Lawrence, 2008). Nesse sentido, 0 Marketing adota uma abordagem mais centrada no cliente
(Erragcha e Romdhane, 2014).

A fase seguinte, Marketing 3.0, vai além da satisfacdo das necessidades individuais,
passando a considerar os valores, emoc¢es e impacto social. O Marketing 3.0 acredita que
0s consumidores séo seres humanos completos e que todas as suas necessidades e desejos
devem ser atendidos. Assim, complementa o marketing emocional com uma abordagem
espiritual, sendo que as empresas se diferenciam umas das outras pelos seus valores (Kotler
et al., 2012). Esta fase surge num contexto onde as pessoas estdo mais conscientes do aspeto
social e humanistico, valorizando um atendimento mais empético e humanizado. A maior
atencdo e sensibilidade face as questdes sociais que leva muitas empresas e organizagdes a
repensarem as suas operac¢des, de modo a alinhar-se com os valores esperados pela sociedade
(Erragcha e Romdhane, 2014; Gatomatis, et al., 2022). Esta fase é marcada pela mudanca
no atendimento ao cliente, que requer uma intervencdo de marketing colaborativo, cultural
e espiritual (Kotler, 2012).

Com o avanco da tecnologia e da conectividade, o Marketing 4.0 surge como uma
abordagem que integra o mundo digital e o mundo fisico. Esta é uma abordagem que integra
tanto os canais online quanto os offline, proporcionando uma interacdo mais proxima e
eficaz entre os profissionais de marketing e os clientes. Na era da economia digital, ndo basta
apenas depender das interacdes digitais; é essencial criar uma conexao que envolva ambos
os mundos, permitindo uma experiéncia mais completa e pessoal (Alfirahmi, 2019). Como
consequéncia do aumento das plataformas digitais e das redes sociais, as empresas tém mais
oportunidades de alcancar e impactar um numero maior de clientes. Nesta fase, surgem

ferramentas como o big data ou a inteligéncia artificial, que proporcionam novos caminhos



Atitudes face a influenciadores de moda e 0s seus contetidos publicados na conta do Instagram

ao marketing. O big data, com a obten¢do de dados sobre gostos e necessidades e o0 seu
armazenamento em bases de dados possibilita informag6es sobre os clientes & medida que
estes interagem com a marca (Kotler et al., 2021). Estas informac6es permitem, por exemplo,
a identificacdo de perfis e adaptacédo de oferta e comunicacdo ao consumidor. A inteligéncia
artificial, junto com outras tecnologias de comunicacdo e informacdo, facilita a

produtividade e melhorias de processos (Fuciu e Dumitrescu, 2018,)

O Marketing 5.0 representa a fusdo entre a inteligéncia humana e as tecnologias de
inteligéncia artificial. Este surgiu como resposta a digitalizacdo massiva, que transformou as
expectativas dos consumidores e o comportamento do mercado (Nugraha, 2024).
Atualmente o consumidor ja ndo procura um simples produto, mas considera algo mais
transcendente. A tecnologia passa a estar mais voltada para o bem da humanidade e para a
criacdo de valor social (Kotler et al., 2021). Esta evolucéo reflete uma énfase crescente na
compreensdao dos consumidores ndo apenas como meros compradores, mas como
cocriadores que moldam a experiéncia da marca através das suas interacGes em diversas
plataformas digitais (Lemon e Verhoef, 2016). Assim, o big data, a inteligéncia artificial ou
a realidade aumentada deixam de ser meras ferramentas tecnoldgicas, para passar a ser forcas
estratégicas que influenciam todos os setores (Kotler et al., 2021). O Marketing 5.0
representa uma mudanca significativa nas estratégias de marketing, marcada pela
incorporacdo de tecnologias digitais avancadas, tendo como objetivo criar experiéncias
altamente personalizadas, orientadas por dados centrados no cliente. Uma andlise de big
data, por exemplo, assume um papel fundamental permitindo que as empresas tomem
decisbes informadas e em tempo real que melhorem a satisfacdo e a retencdo do cliente
(Davenport, 2006).

Assente nos principios dos modelos de marketing anteriores, 0 Marketing 5.0 utiliza estas
tecnologias para acrescentar valor, melhorando a jornada do cliente, facilitando a tomada de
decisbes e proporcionando um envolvimento mais direcionado e relevante com os
consumidores. Este conceito reflete uma transigdo do foco meramente transacional para uma
abordagem mais experiencial e relacional, onde a prioridade € estabelecer relacfes de longo
prazo através de interacOes personalizadas, sustentadas por tecnologia avancada (Kotler et
al., 2021). O Marketing 5.0 destaca a importancia de compreender e analisar grandes
volumes de dados para obter insights sobre o comportamento, as preferéncias e as tendéncias

dos consumidores. Nesse sentido, marcas e empresas que integrem estratégias digitais
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baseadas em tecnologia tendem a obter uma vantagem competitiva (Westerman, Bonnet e
McAfee, 2014).

2.2.Marketing Digital

O marketing digital afirma-se como uma for¢ca dominante no cenario do marketing,
proporcionando as empresas um conjunto de ferramentas e técnicas para promover 0S Seus
produtos e servigos, como plataformas de redes sociais, publicidade digital, otimizagéo de
motores de busca e marketing por e-mail (Melnyk, 2024). Com o seu crescimento acelerado,
0s meios sociais, softwares e ferramentas tecnologicas competem entre si, resultando numa
reformulacdo dos mecanismos que moldam a experiéncia dos profissionais de marketing, do

proprio marketing e dos clientes (Busca e Bertrandias, 2020).

Em contraste 0 marketing tradicional, é geralmente um canal de comunicac¢&o unidirecional,
enquanto o marketing digital, que oferece uma plataforma dindmica e interativa, permitindo
um maior envolvimento das empresas com os clientes (Melnyk, 2024). Esta transformacao
deu origem a um grupo de consumidores mais empoderados, informados e conectados, tanto
no mundo real como no virtual (Krishen et al., 2021). Com a internet e 0os meios de
comunicacéo social, os profissionais de marketing conseguem alcangar, envolver e estudar

0 seu publico-alvo de forma mais eficaz e eficiente (Faruk et al., 2021).

O marketing digital destaca-se pela sua maior capacidade de segmentacéo, facilidade de
aplicacdo e comunicacdo personalizada. Além disso, € uma estratégia de marketing
significativamente mais econémica em comparacdo com os métodos tradicionais de
comunicagdo. E também essencial compreender que o marketing digital recorre & internet
para interagir e estabelecer relagdes com o seu publico-alvo, de forma direcionada e
individualizada, em vez de funcionar como um meio de comunicacdo de massa (Solomon,
2011).

2.3. Marketing de influéncia

O marketing de influéncia surgiu na década de 2000, mas apenas em 2010 com 0 uso

crescente das plataformas digitais como o Instagram e TikTok, é que ganhou o verdadeiro
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destaque, pois os influenciadores digitais ofereciam uma interacdo genuina com o0s
consumidores dos que as técnicas convencionais da publicidade (Bu et al., 2022). Esta
estratégia impulsiona a mudanca ao transformar as redes sociais numa plataforma de
comunicacdo boca a boca, onde os influenciadores, enquanto lideres de opinido, moldam as
percecdes dos consumidores e influenciam as suas decisdes de compra (Vrontis et al., 2021).
Com o aparecimento das redes sociais, e a necessidade de as marcas ajustarem as suas
estratégias de marketing ao mercado o marketing de influéncia consolidou-se como uma
nova tendéncia na industria do marketing digital, podendo afetar diretamente a decisdo de
compra dos consumidores, através do meio dindmico da internet e das redes sociais(adaptado
de Castellano e Dutot, 2017; Onsardi et al., 2022; Sanchez-Jiménez et al., 2018).

O marketing de influéncia utiliza individuos influentes e populares nas redes sociais online,
caracterizados de influenciadores, com objetivo de apresentar a sua marca, produtos e
servicos (Wiliamson, 2016). Frequentemente estas personalidades atuam como
embaixadores da marca, realizando men¢6es da mesma, avaliacdo de produtos, cobertura de
eventos e contetdo patrocinado (Krasniak, 2016). Esta estratégia foca-se no individuo,
identificando grupos especificos com o objetivo de exercer influéncia, principalmente em
potenciais consumidores, conseguindo adaptar estratégias especificas para estes grupos
criando uma relacdo entre a marca, os influenciadores e os consumidores (Brown e Fiorella,
2013).

Esta estratégia de marketing € monitorizada e avaliada através da sua eficicia do retorno de
investimento, vendas, envolvimento do consumidor, geracdo de trafego e captacdo de
clientes (Jaakonmaki et al, 2017), refletindo uma transformacéo no paradigma da influéncia
e posicionando-se atualmente como uma ferramenta fundamental de interagir com o publico
(Reis, 2015).

A mudanca na perce¢cdo do consumidor criou também oportunidades para
microinfluenciadores e especialistas de nicho, que estabelecem conexdes mais especificas
com seus publicos através de uma interacdo (Melnyk, 2024). Estes influenciadores
emergiram no marketing para serem acessiveis e crediveis, criando contetdos sobre hobbies
cada vez mais especializados, como fitness, viagens e moda. Os profissionais de marketing
perceberam que colaborarem com influenciadores direcionados a um mercado especifico

Ihes permitem realizar campanhas mais eficazes (Alshurideh et al., 2023).
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2.4. Influenciadores Digitais

Com a evolucdo das tecnologias e a consolidagdo dos canais digitais, as empresas
modificaram a sua forma de fazer negdcios, nomeadamente na area do marketing.
Atualmente os consumidores estdo mais informados e conectados, onde eles proprios
produzem contetdo (Souza, 2022). As redes sociais trouxeram uma nova forma de
influenciar os consumidores, uma vez que pessoas consideradas comuns, mas com um
elevado nimero de seguidores, passam a ser procuradas pelas marcas para divulgarem os

seus produtos e servicos (Souza, 2022).

Os influenciadores digitais, sdo individuos que se destacam nas redes sociais, influenciando
direta ou indiretamente o processo de decisdo de compra dos consumidores, através da
partilha dos seus estilos de vida, experiéncias, bens culturais e gostos (Karhawi, 2017),
tronando-se assim conhecidos através do digital. Distinguindo-se trés tipos de
influenciadores, nomeadamente 0s mega, macro e micro. Os primeiros sdo caraterizados por
terem um grande ndmero de seguidores, normalmente mais de um milhdo. Os macro
influenciadores, os que ainda ndo atingiram a fama, mas ja possuem um nimero consideravel
de seguidores e os micro influenciadores tém um menor alcance, uma vez que se focam em
temas de nicho como viagens, moda, beleza, gerando assim um elevando envolvimento com

0 seu publico (Campbell e Farrell, 2020).

Os consumidores confiam nos influenciadores desde o momento em que estes fazem
publicacBes, identificando a marca, indicando o produto ou servico, adotando uma
linguagem alinhada ao puablico, posicionando-se como referéncias e atuando como
avaliadores independentes. Esta opinido é fundamental para os consumidores que ndo
qguerem ouvir as marcas falarem sobre si mesmas (Barreiro et al., 2019; Silva e Tessarolo,
2016).

Os estudos sobre os influenciadores tém evidenciado o papel de caracteristicas como a sua
credibilidade (exemplo, Halder, Pradhan e Chaudhuri, 2021; Han e Balabanis, 2024). Ainda
assim, autores como Moulard e colegas (Audrezet, De Kerviler e Moulard, 2020; Moulard,
Garrity e Rice, 2015) tém alertado para a importancia da consideracdo de outros aspetos,
cada vez mais relevantes nos dias de hoje, como é o caso da autenticidade percebida das
celebridades (e influenciadores). Adicionalmente, no contexto da moda sobressaem como
relevantes questdes associadas a imagem ou a coolness percebida (exemplo Warren et al.,

2019). Uma apresentacao destes elementos ¢é feita de seguida.
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2.4.1. Credibilidade
A credibilidade de um influenciador é representada por elementos como a atratividade, a
confiabilidade e a experiéncia do mesmo. Fontes — como por exemplo um influenciador —
percebidos como mais atrativos, confiaveis e mais conhecimento ou experiéncia sobre um

tema tenderdo a ser vistos como mais crediveis (Halder et al., 2021).

Atratividade é como uma colecéo de implicagdes favoraveis de um individuo como base nos
seus tracos fisicos, psicoldgicos e de personalidade (Nunes et al., 2018). Normalmente
considerada uma componente de impressdo inicial, em temas como moda e cosméticos e
muitas vezes definida como atratividade fisica. Esta descreve o quéo atraente a fonte pode
ser vista, 0 que se vincular a sua credibilidade de uma forma positiva ou negativa (Maddux
e Rogers 1980; Ohanian, 1990; Xiong et al., 2021).

A atratividade de uma fonte esta ligada ao aumento na eficacia da comunicacdo (Albogami,
2023; Frank e Mitsumoto, 2023). Assim, maior atratividade pode aumentar a atencdo dos
clientes para produtos ou servicos que os influenciadores sugerem, uma vez que atrai 0 seu
interesse e desejo, 0 que por sua vez aumenta a sua probabilidade de fazer uma compra
(Gotlieb e Sarel, 1991).

A confiabilidade envolve percecdes de integridade, honestidade e confianca de um
influenciador, incluindo habilidades, conhecimentos ou experiéncias relevantes que se
acredita que um influenciador possui (Erdogan 1999; Nasir et al., 2020). O grau de confianca
que o influenciador transmite ao publico poderd determinar a forma como a mensagem é
aceite (Amos et al., 2008; Ohanian 1990). Nesse sentido, Djafarova e Rushwoerh (2017),
bem como Schouten et al., 2020, referem que a recomendacdo de um influenciador esta
relacionada com a confianga que os consumidores tém nele como um especialista em
determinado produto ou servico. Esta dimensao tem sido importante para explicar a eficacia

dos influenciadores, nomeadamente junto do publico mais jovem (Schouten et al., 2020).

A experiéncia do influenciador é fundamental para determinar a sua eficacia face as
recomendacdes que faz. Para o consumidor, a experiéncia significa informacéo e experiéncia
em relacdo ao produto ou categoria de produto (Zha et al., 2018). A habilidade, o
conhecimento e a experiéncia dos influenciadores séo elementos que Ihes proporcionam

maior credibilidade (Chung e Cho, 2014; Daneshvary & Schwer, 2000), e podem influenciar
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as intencdes de compra e 0 comportamento dos clientes (Schouten, Janssen e Verspaget
2021).

2.4.2. Autenticidade
A autenticidade dos influenciadores pode ser definida como 0s seus comportamentos
comunicativos que séo percebidos como genuinos e verdadeiros (Lee, 2020). Autenticidade
inclui qualidades como genuinidade, singularidade e veracidade, elementos que as pessoas
discernem por meio de interacdo direta e observacéo (llicic e Webster, 2016), Autenticidade
pessoal abrange ainda uma experiéncia emocional e reflexiva caracterizada por sinceridade,

veracidade e originalidade (Vannini e Franzese 2008).

As acOes dos influenciadores considerados auténticos refletem os seus valores, crengas e
interesses, priorizam a autoexpressao e a autonomia sobre a influéncia comerciais ou presséo
externas (Lee e Eastin 2021). Trata-se, assim, da congruéncia entre 0os comportamentos
externos do individuo e o seu interior, com a verdadeira autenticidade emanada de acdes
motivadas por valores e desejos pessoais, em vez de incentivos externos (Moulard et al.,
2015).

A percecdo de autenticidade de um influenciador pode ser criada quando este fornece
divulgacdo verdadeira das parcerias com as marcas e expressa opinides honestas sobre os
produtos (Audrezet et al., 2020). De acordo com a literatura, a autenticidade desempenha

um papel importante na determinacdo da persuasdo das mensagens (Kim e Kim, 2021).

2.4.3. Coolness
Um influenciador é cool quando é percecionado como original, dinamico, cativante,
extraordinario, influente, icénico e popular (Reinikainen et al., 2021). A coolness representa
um conjunto de tracos positivos socialmente construidos que sdo atribuidos a um
influenciador digital, conferindo-lhe um status elevado. As suas principais caracteristicas
sdo a subjetividade, a positividade, a autonomia e o dinamismo social. A percecdo da
coolness de um influenciador depende da forma como os seus seguidores o0 veem (Cocker et

al., 2021; Warren et al., 2019). As caracteristicas dos influenciadores, tal como a coolness,
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tendem a evoluir ao longo do tempo, tal como a relagéo que mantém com os seus seguidores,

resultado de varias mudancas continuas (Smith et al,. 2018 ).

2.4.4. Consequéncias das caracteristicas dos influenciadores
No que respeita as consequéncias das caracteristicas dos influenciadores, a literatura tem
apresentado diversas, desde consequéncias associadas a atitude face ao influenciador a

consequéncias comportamentais.

A atitude do consumidor em relacdo ao influenciador é a sua avaliagdo no geral (Chetioui et
al., 2020). Esta desempenha um pepel fundamental na compreensdo dos mecanismos
complexos que impulsionam o comportamento do consumidor dentro do contexto de
marketing de influenciadores (Magano et al., 2022). No &mbito de campanhas de marketing
de influéncia, fatores como as caracteristicas dos influenciadores — a confiabilidade, por
exemplo — mostram influenciar as atitudes dos consumidores em relacao aos influenciadores

que eles seguem (Alfarraj, 2021; Pittman et al., 2021).

No que respeita as consequéncias comportamentais, estas podem ser representadas como o

real comportamento ou ser usada a inten¢do de comportamento.

A intencdo de seguir o conselho é definida como a inten¢do de se comportar de uma
determinada maneira, de acordo com recomendacOes e sugestdes dos influenciadores
(Casald et al., 2011). Consiste em seguir o conselho relacionado com o contetido
disseminado por um influenciador (Muhammad et al., 2021). De acordo com os estudos
anteriores, quanto mais confianca um consumidor tiver num influenciador, maior sera a sua
intencdo de seguir o seu conselho (McKinghte, 2002). Adicionalmente, é de esperar que,
quando o consumidor possui uma relacdo emocional solida estabelecida com o
influenciador, queira pér em pratica as suas sugestdes e ouvir os seus conselhos,
nomeadamente com a compra da marca promovida, ou a viagem para o destino sugerido. As
recomendacdes do influenciador, feitas num contexto mais pessoal e através das suas
proprias experiéncias, sdo consideradas mais relevantes e auténticas, reduzindo o risco
percebido (Audrezet et al., 2020; Dwidienawati et al., 2020).
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A intencdo de recomendar, por seu lado, € uma agdo pds-compra em que consumidores
satisfeitos tendem a recomendar os produtos usados ou os contetidos vistos (Kotler &
Zaltman, 1997).

2.5. Redes sociais

Atualmente a internet possibilita que o publico possa escolher o que quer ver, onde e quando
de acordo com 0s seus gostos. Através dos dispositivos moveis os consumidores partilham
informacao em tempo real, as redes sociais possibilitam a publicacdo, a discussao e a partilha
de conteudo por qualquer pessoa (Silva e Tessarolo, 2016; Sousa, 2015). Estas permitem
ainda que as pessoas estejam mais presentes e ativas, criando novas formas de interagir, e
assim uma necessidade bésica indispensavel nas relacbes que sdo estabelecidas entre os
pares (Pizeta et al., 2016). Com consequéncia dos avangos tecnoldgicos temos consumidores
que cada vez mais rejeitam os meios tradicionais de publicidade e promocéo de produtos
como a televisédo, jornais e revista. Estes procuram acesso facil a informacéo, e as redes
sociais e a internet sdo consideradas as escolhas mais rapidas e valiosas. As avaliacGes
escritas, as fotografias e as tags que os utilizadores partilham nas redes sociais, sendo estas
empresas ou consumidores uma forma confiavel e facil de promover os produtos, facilitando
muitas vezes o processo de escolha do produto (Ashley e Tuten, 2015; Hollebeek et al., 2014;
Schivinski e Dabrowslki, 2016).

As redes sociais sdo caracterizadas como impulsionadoras que permitem a partilha do
informacdo e comunicacéo (Brito e Freitas, 2019), tendo como principal funcdo a construcéo
de identidade, através da criacdo de um perfil, que envolve uma autorreflexdo cuja finalidade
passa pela exposicdo para os outros. E através deste perfil que os utilizadores das redes
manifestam as suas perspetivas, gostos, interesses e opinides construindo assim uma
identidade no mundo social online (Manning, 2014). Ultimamente os utilizados das
plataformas digitais ndo as usam apenas para entretenimento, mas sim como forma de anélise
e procura de informacdo, nomeadamente a anélise de empresas, bem como 0s seus produtos
e servigos prestados, o que permite um relacionamento direto entre a empresa e o
consumidor, influenciando assim a decisdo de compra, cada vez mais os consumidores
procuram informagé&o do produto ou servico antes de realizar a compra (Muntinga, Moorman
e Smit 2011).

12
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As redes sociais sd0 muito usadas pelas empresas para a construcdo da sua imagem, para
difundir os seus servicos e produtos e conservar a sua reputacdo, o objetivo € que 0s
utilizadores compartilnem o contetdo fazendo com que as empresas consigam agregar
diferentes pessoas de todo o mundo numa determinada tematica (Cruz et al., 2012). Desta
forma, as empresas transformam a sua forma de interagir com o publico-alvo, maximizando
0 envolvimento e a relagcdo de ambos por diversos canais (Rapp et al., 2013). Essa interagéo
com o publico, na qual a conversa pode ser solicitada, promovida e rentabilizada, constroi
assim uma relacdo de confianca com os seus consumidores, onde as redes sociais se tém

tornado ferramenta essencial para fortalecer esse vinculo (Silva e Tessarolo, 2016).

As redes sociais permitem que o0s consumidores se apoiam uns aos outros, trocando
informacdo e opinides, 0 que reduz o risco na decisdo de compra (Chung e Austria, 2010).
Na verdade, as redes sociais sdo um meio eficaz para criar, divulgar e recomendar contetdos
de uma comunidade de marca a outros utilizadores, com cada vez maior importancia dada
pelas pessoas as recomendacdes e experiéncias pessoais de outros consumidores (Hennig-
Thurau et al., 2004).

Entre as redes sociais que tém vindo a proliferar nos Gltimos anos, o Instagram tem ganho
particular importancia (We are social, 2025). O Instagram foi criado em outubro de 2010 por
Kevin Systrom e Mike Krieger, conta ja com mais de dois bilides de utilizadores. E uma
aplicacdo de smartphone, onde os usuarios podem partilhar fotografias e videos online, o
que permite aos utilizados que de uma forma instantanea capturem e partilhem momentos
Unicos com o seu grupo de amigos (Hu, Manikonda e Kambhampati, 2014; Sheldon e
Bryant, 2016; Statista, 2024). Os seus utilizadores tém acesso a diversos tipos de conteudos,
sendo este feito por pessoas fisicas ou por empresas, uma vez que se tem mostrado uma boa
ferramenta para o negdcio, tendo possibilidade de contacto direto entre o consumidor e a
empresa (Silva et al., 2019). Muitas vezes os consumidores usam esta rede como fonte de
informacdo, procurando assim saber mais sobre os produtos e as marcas. As marcas
aproveitam para informar os utilizadores sobre alternativas de produto e carateristicas
distintas do mesmo, uma vez que informagéo relevante ajuda o consumidor a tomar uma
decisio de compra (Munting, Marjolein, Moormen e Edith, 2011). E fundamental que estas
tenham também uma Identidade visual do feed, pois 0s aspetos visuais possuem a capacidade
de tornar o perfil mais chamativo aos utilizadores, o que depende de diversos fatores, tais
com uma paleta de cores adequada e uma selecdo de imagens consistentes ido tudo ao

encontro da identidade visual da marca (Ramo, 2018).
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A plataforma social que os profissionais de marketing mais usam é o Instagram (Krasniak,
2016). Em Portugal esta rede social apresenta 6 milhdes de utilizadores (We are social,
2025). No Instagram ha também publica¢cdes que ndo sdo relacionadas com marcas, Sao
conteudos interativos de diversos temas, como comemoracgdo de um dia ou evento especial
normalmente esta publicag¢des tem cardcter mais humoristico ou sentimental, considerada
bastante envolvente para o ser humano (Kim, Spiller e Hettche, 2015).
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3. Hipoteses de Investigacdo e Modelo Conceptual

O modelo proposto fundamenta-se na teoria da credibilidade e na teoria do comportamento
planeado. A teoria da credibilidade procura explicar de que forma as caracteristicas da fonte
de informagdo podem influenciar como a pessoas recebem e interpretam as mensagens
transmitidas (Hovland e Weiss, 1951). O modelo apresenta trés dimensfes chaves, a
confiabilidade, a experiéncia e atratividade. A confiabilidade é a honestidade e a
credibilidade da fonte, dependendo assim da forma como o publico percebe as motivacdes
da fonte. A experiéncia refere-se ao conhecimento, experiéncia e habilidades da fonte. A
atratividade inclui habilidades intelectuais, caracteristicas da personalidade, estilo de vida e
habilidades desportivas (Shimp, 2000).

O modelo do comportamento planeado, refere que o controlo comportamental percebido e a
intencdo comportamental podem ser utilizados para prever a concretizacdo de um
determinado comportamento. Assim, a atitude influencia na predicdo e explicacdo de
comportamentos como comportamentos de compra, recomendagdo ou seguir conselhos
(Ajzen, 1991).

Influenciadores que sejam percecionados como mais crediveis terdo atitudes mais
favoraveis. De acordo com a teoria da credibilidade, a credibilidade de um influenciador

reflete a sua atratividade, confiabilidade e experiéncia.

A atratividade de um influenciador vai para além da sua aparéncia, € a capacidade deste se
conectar com os seus seguidores (AlFarraj et al., 2021). O nivel de atratividade depende das
percecdes e associacdes que o consumidor tem em relacdo ao influenciador, associacfes
positivas leva o consumidor a prestar mais atencdo a mensagem transmitida, aumentando a
probabilidade de aumentar uma compra no futuro (Li e Sakamoto, 2014). Uma fonte — o
influenciador — fisicamente atraente facilita atitudes favoraveis, uma vez que 0s
consumidores associam a este traco competéncias sociais e intelectuais, interinidade e
preocupacdo com os outros (Kim e Kim, 2021; Till e Busler, 2000). Assim, atratividade

influencia positivamente a atitude face ao influenciador (Till e Busler, 2000).

A confiabilidade desempenha um papel essencial na formacao das atitudes tanto em relagéo
ao influenciador como as marcas associadas (Chetioui, 2020). Confiabilidade € o grau de

confianga e aceitagdo que o consumidor constroi em relagdo a fonte, nomeadamente do
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influenciador digital, referindo-se a este como sincero, honesto e verdadeiro (Giffin, 1967).
Os influenciadores considerados confidveis, sdo vistos pelos consumidores como mais
persuasivos na criacdo de atitudes positivas, tendo a capacidade de alterar atitudes, crencas,
opiniGes e comportamentos (Schouten et al., 2021; Tzoumaka et al., 2014). Deste modo,
confiabilidade afeta positivamente a atitude do consumidor em relagdo ao influenciador
(Pittman et al., 2021).

No que respeita a experiéncia, € medida pela formacao do influenciador, pela qualidade do
conteudo e pela capacidade de fornecer conselhos confidveis (Hughes et al., 2019). O
conhecimento especializado provém da reputacéo dos influenciadores digitais nos meios de
comunicacdo digital e surgem da sua experiéncia em alguma area especifica como por
exemplo moda, salde, desporto ou estilo de vida. Desta forma, os influenciadores digitais
surgem como lideres de opinido na sua area de expertise (De Veirman et al., 2017; Freberg,
Graham, McGaughey e Freberg, 2011). Essa experiéncia afeta positivamente as atitudes dos

consumidores em relacdo ao influenciador (Chetioui, 2020).

H1. Credibilidade influencia positivamente a atitude face ao influenciador, em que
H1a: Atratividade influencia positivamente a atitude face ao influenciador
H1b: Confiabilidade influencia positivamente a atitude face ao influenciador

H1c: Experiéncia influencia positivamente a atitude face ao influenciador

Os consumidores entendem as avaliagcbes dos influenciadores como genuinas, sendo
recomendacdes honestas, refletindo as suas motivacdes intrinsecas e as suas partilhas
pessoais, demonstrando assim as habilidades na sua area de atuacdo e destacando-se assim
dos outros influenciadores. (Moulard et al., 2015). Com isto os influenciadores motivam os
seguidores a agir de acordo com as suas inspiracdes, ou seja, fazer compras com base as suas
recomendacdes (Abidin, 2015).

A autenticidade é fundamental para envolver o consumidor com o influenciador,
influenciando positivamente a imagem de marca e a intencdo de compra. (Andonopoulos et
al., 2023). Influenciadores auténticos criam comportamentos positivos dos consumidores,

levando assim uma maior aquisicao, satisfacéo e atitude (Tafesse e Wood 2021).
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H2: A autenticidade influencia positivamente a atitude face ao influenciador

Os influenciadores cool estdo ligados a escolhas e consumo de produtos que refletem a
identidades dos compradores, sendo lhe associados caracteristicas como funcionalidade,
atratividade, influéncia subcultural e originalidade (Sundar et al., 2014). Em particular, na
industria da moda os consumidores podem expressar e reforcar o seu valor perante os outros,
alinhando as suas escolhas ao seu autoconceito (Herd e Mehta, 2019). Deste modo,
influenciadores percebidos como cool tenderdo a ter melhor avaliagdo por parte dos
consumidores (Warren et al., 2019)

H3: A coolness influencia positivamente a atitude face ao influenciador

De acordo com a teoria do comportamento planeado, atitudes refletem disposi¢des
comportamentais que podem explicar comportamentos (Ajzen, 1991). Uma atitude
favoravel face a um objeto — como um influenciador — levara a uma maior intencdo de

comportamento e comportamento real (Lu, Chang e Chang, 2014).

Os influenciadores ou lideres de opinido tém capacidade de influenciar as intencbes
comportamentais dos seus seguidores (Park, 2013). A intencdo de recomendar refere-se a
medida em que os individuos recomendam uma conta resultante de uma opinido (Gentina et
al., 2014). Se o contetdo partilhado pelo influenciador na sua conta for de encontro as
expectativas e interesses do consumidor, ou se 0 consumidor tiver uma atitude mais positiva
face ao influenciador, é provavel que este sinta uma maior vontade de partilhar a sua
experiéncia com outros (Currés-Pérez et al. 2013; Matos e Rossi, 2008). Desta forma,
recomendardo a conta deste a colegas e familiares que compartilham as mesmas

necessidades e interesses (Belanche et al,. 2021).

H4: A atitude face ao influenciador influencia positivamente a inten¢do de recomendar

A intengdo de seguir os conselhos refere-se ao grau em que os individuos levam em
consideracdo e aplicacdo as recomendacGes dos lideres de opinido — os influenciadores.

Consumidores tenderdo a ter em maior consideragdo as recomendacdes e sugestdes de
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influenciadores com quem mais interagem, que considerem que tem opinides confiaveis ou
em relagcdo aos quais tenham uma atitude mais favordvel (Belanche et al., 2021; Casal6 et
al., 2020; Gentinae, 2014).

H5: A atitude face ao influenciador influencia positivamente a intencao de seguir o conselho

A figura 1 mostra o0 modelo conceptual.

. Intencao de
Credibilidade recomendar
\ aconta
Atitude face ao
Autenticidade |——— influenciador
/ Intencao de

conselho

Figura 1: Modelo conceptual

18



Atitudes face a influenciadores de moda e 0s seus contetidos publicados na conta do Instagram

4. Metodologia

A pesquisa é um processo que surge da identificacao de duvidas e da necessidade de formular
e desenvolver respostas para esclarecé-las (Popper, 1977). Trata-se de uma atividade
essencial para a construcdo do conhecimento, sendo direcionada a resolugcdo de problemas

tedricos ou praticos por meio da aplicacdo de métodos cientificos (Manzato e Santos, 2012)

No capitulo que se segue, é apresentado o tipo de estudo escolhido, a amostra utilizada, o
método de recolha de dados, a descricdo da amostra, as medidas e consideracdes relevantes

na pesquisa, além do processamento das informacdes e as técnicas de estatisticas.

4.1. Tipo de estudo

Este estudo seguiu uma investigacdo de natureza quantitativa, com a recolha dos dados
realizada através de questionarios. O uso da investigacao quantitativa, deve-se a necessidade
de compreender atitudes dos consumidores relativamente aos influenciadores da indudstria
da moda. Este método permite quantificar os dados, através do questionario e assim recorrer
a analise estatistica para interpretar a informacé&o recolhida.

Segundo Creswell (2014) a investigacdo quantitativa envolve a recolha de dados
estruturados, a mensuracao de variadveis e a aplicacdo de testes de hipoteses, proporcionando
resultados objetivos e replicaveis. Gil (2017) acrescenta que esta abordagem é adequada para

estudos que procuram comprovar teorias ou medir fendbmenos de forma precisa e objetiva.

4.2. Amostra e instrumento de recolha de dados

Considerando o tema em questdo, o foco do estudo foi os influenciadores digitais da area da
moda. Em particular, considerando o0 crescimento exponencial das redes sociais,
especialmente o Instagram, que se tem consolidado como uma plataforma essencial para a
comunicagdo e promocgdo de marcas, particularmente na industria da moda, foi usada uma
amostra de utilizadores de Instagram, maiores de dezoito anos, com interesse na industria da
moda e que seguem influenciadores de moda na rede social Instagram. A amostra tem um

grau de confianca de 95% e uma margem de erro de 6,8%.
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O instrumento usado para a recolha de dados foi um questionario online do Google Forms
cujo link foi compartilhado nas redes sociais. O questionario é um conjunto estruturado de
perguntas utilizado para inquirir um grupo de individuos sobre uma determinada realidade
ou fendmeno social. O objetivo é identificar caracteristicas que definem uma populacéo,
permitindo a realizagdo de inferéncias e generalizagOes, ao traduzir as necessidades de
informacdo do investigador em questfes concretas que podem ser especificas e responder
(Carmo e Ferreira, 2008; Malhotra, 2006). Segundo Gil (1999), o questionario é uma técnica
de investigacdo composta por um conjunto de perguntas escritas, com o objetivo de obter
informacdes sobre opinides, opinides, sentimentos, interesses, expectativas e experiéncias
vivenciadas. O questionario realizado para a investigacdo, é composto por 96 questdes das
quais 1 resposta curta. O questionario tem uma pequena mensagem introdutoria sobre o tema
e 0s objetivos. Para garantir consisténcia nas respostas, foi pedido ao inquirido para se focar
num influenciador de moda especifico. Foram respeitadas as normas de ética de
investigacdo, garantindo a participacdo voluntaria dos respondentes, € 0 compromisso de
anonimato. O questionario teve o parecer favoravel da comissdo de ética do Instituto
Politécnico de Leiria. O questionario esteve disponivel no periodo entre o dia 4 de fevereiro
de 2025 e o dia 10 de marco de 2025.

4.3.Caracterizacdo da amostra

A amostra € composta por 103 inquiridos, sendo 79 do género feminino, e 24 do género
masculino. Em relacéo a faixa etaria, a grande maioria concentra-se na faixa dos 18 aos 35
anos (80% dos inquiridos). No que respeita a escolaridade, a maioria dos inquiridos tem o
ensino secundario ou é licenciada. Mais de 70% dos inquiridos € solteiro. A tabela 1
apresenta a caracterizacdo da amostra.

Caracterizagéo Frequéncia Percentagem da amostra
Sexo
Feminino 79 79%
Masculino 24 24%
Idade
18 a 35 anos 80 80%
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36 a 49 anos
mais de 50 anos

Escolaridade
Ensino basico
Ensino secundario
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento
Outra
Estado civil
Solteiro
Casado
Divorciado
Outra
Experiéncia com o influenciador
< 6 Meses
6 Meses <1 Ano
1 Ano < 1.5 Anos
1.5 Anos < 2 Anos
> 2 Anos
Experiéncia com a rede social
< 6 Meses
6 Meses <1 Ano
1 Ano < 1.5 Anos
1.5 Anos < 2 Anos
> 2 Anos
Tempo de uso das redes sociais
< 10 minutos
11- 30 minutos
31- 60 minutos
61- 120 minutos
121- 180 minutos

20

31
55
12

73
26

23
15
51

12
89

28
34
21

20%
3%

1%
31%
55%
12%

2%

2%

70.9%
25.2%
1.9%
1.9%

7%
7%
23%
15%
51%

0%
1%
1%
12%
89%

0%
8%
28%
34%
21%
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> 180 12 12%

Tabela 1: Caracterizacdo da amostra

Como se pode verificar na tabela acima, os inquiridos tém experiéncia com as redes sociais
(uso superior a 2 anos para 89% dos inquiridos). Em relacdo ao tempo diario de utilizacéo
das redes sociais, os intervalos mais comuns sdo 11-30 minutos e 31-60 minutos. Os
influenciadores mais referidos foram Madalena Abecassis, Adriana Silva e Francisco
Trincdo. A maioria dos inquiridos seguem o influenciador indicado como base ha mais de 2

anos.

4.4. Medidas de investigacao

Para medir as variaveis do modelo foram adaptadas escalas de investigacdo existentes. O
tipo de escala utilizada foi a Likert de sete pontos. Ao inquirido sdo apresentadas afirmacdes
em relacdo as quais se pede o seu nivel de concordancia, balizado com o nivel 1, que

corresponde a “discordo totalmente” e o nivel 7, correspondendo a “concordo totalmente”.

Para medir as dimensdes de credibilidade foram usadas as escalas de Ohanian (1990) e Mann
et al. (2021), com confiabilidade tendo 2 itens, experiéncia 3 e atratividade 3. A escala de
autenticidade foi adaptada de Moulard et al. (2015), sendo composta por 3 itens. A escala de
coolness foi adaptada do trabalho de Warren et al. (2019), tendo 3 itens. Quanto a atitude
face ao influenciador, foi usada uma adaptacdo da escala de Silvera e Austad (2004), com 2
itens. Para as escalas comportamentais, a intencdo de recomendar usou como base o item de

Algesheimer et al. (2005) e a intencdo de seguir o conselho os itens de Casald et al. (2005).

Considerando o contexto digital de redes sociais escolhido, bem como o foco em
influenciadores de moda, foram incluidas varidveis de caracterizacdo a esse nivel. Em
especifico, foi medida a experiéncia dos inquiridos com as redes sociais (hnuma escala de 7
pontos com “menos de 6 meses” e “mais de 2 anos” como extremos), a experiéncia com o
influenciador de moda usado como foco nas respostas, e o tempo de utilizagdo da rede social
(escala de 7 pontos que vai de “menos de 10 minutos” a “mais de 180 minutos”). No &mbito
do marketing de influéncia, foi igualmente medida a adequacdo percebida aos interesses
pessoais, composta por 3 itens de Lee et al. (2012), e a identificagdo com o influenciador,
analisada através de 7 itens (ambos medidos numa escala de concordancia de Likert de 7
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pontos). O estudo inclui ainda variaveis demograficas como idade, género, nivel de

escolaridade e estado civil.

Na seguinte tabela estdo referidos os items constituintes de cada medida, bem como 0s

estudos de base dos mesmos.

Variaveis

Confiabilidade

Experiéncia

Atratividade

Coolness

Autenticidade

Atitude face ao
influenciador

Intencdo em recomendar

Adaptado de:

Ohanian (1990)

Ohanian (1990)

Mann et al. (2021)

Warren et al.
(2019)

Moulard et al.
(2015)

Silvera & Austad,
(2004)

Algesheimer et al.
(2005)

Questéao
O influenciador é sincero/ nao
sincero
O influenciador é confiavel/ nao
confiavel

O influenciador é especialista/ ndo
especialista

O influenciador é experiente/ ndo
experiente

O influenciador € qualificado/ ndo
qualificado

O corpo do influenciador condiz
com a profisséo

Este influenciador é saudavel

Este influenciador estd em boa
condicdo fisica

Acho gue o influenciador tem um
estatuto elevado

Acho que o influenciador ¢
original

Acho que o influenciador tem o
seu estilo icdnico

E genuino
Parece real para mim
E auténtico

Este influenciador é alguém de
quem se pode gostar
Tenho uma opinido favoravel
sobre o influenciador

Eu provavelmente recomendaria a
conta de Instagram para amigos e
familiares interessados em moda
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Intencéo de seguir o
conselho

Adequacéo percebida aos
interesses pessoais

Identificacdo com o
influenciador

Casalo et al. (2005)

Lee etal. (2012)

Lee etal. (2012)

Sentir-me-ia confortavel a vestir-
me como se V€ nas fotografias
publicadas na conta de Instagram
deste influenciador

N&o hesitaria em ter em conta as
sugestdes de vestuario que posso
encontrar nas fotografias
publicadas na conta de Instagram
deste influenciador

Sentir-me-ia seguro em seguir as
sugestdes sobre vestuario feitas
por a conta de Instagram deste
influenciador

Confiaria nas recomendacdes
sobre vestuario feitas por a conta
de Instagram deste influenciador

As publicagbes da conta de
Instagram deste influenciador séo
relevantes para 0s meus valores
pessoais

As publicacbes da conta de
Instagram deste influenciador séo
congruentes com 0S  meus
interesses

As publicacdes da conta de
Instagram  deste influenciador
correspondem a minha
personalidade

Sentir-me-ia bem se fosse uma
pessoa como o influenciador

Ser alguém que tem as
carateristicas do influenciador é
uma parte importante de quem eu
sou

Uma grande parte do meu bem-
estar emocional estd ligado ao
influenciador

Eu teria vergonha de ser uma
pessoa como o influenciador (R)
Ser como este influenciador nédo é
muito importante para mim (R)
Ser como este influenciador € uma
parte importante do meu sentido
do eu.

Desejo ter as carateristicas do
influenciador

Tabela 2: Medidas
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4.5.Analise descritiva

Considerando o modelo conceptual proposto usou-se a técnica PLS-SEM, uma técnica

flexivel, capaz de estimar modelos complexos (Ringle, Wende e Becker, 2024). Desta forma,

ajusta-se bem as investigacdes, a natureza dos problemas e aos dados resultantes das

interacdes sociais humanas, bem como a amostras pequnas (Ringle et al., 2024; Souza e

Silva, 2019).

Com o objetivo de facilitar a compreensdo dos conceitos e itens analisados, foi realizada

uma andlise descritiva, recorrendo as medidas de média e desvio padréo (tabela 3).

ltem

Medias

Desvio padrao

Confiabilidade

O influenciador é sincero/ ndo sincero
O influenciador é confiavel/ ndo confiavel

Experiéncia

O influenciador é especialista/ ndo especialista

O influenciador é experiente/ ndo experiente

O influenciador é qualificado/ ndo qualificado
Atratividade

O corpo do influenciador condiz com a profissao
Este influenciador é saudavel

Este influenciador estd em boa condic¢éo fisica
Coolness

Acho que o influenciador tem um estatuto elevado
Acho que o influenciador é original

Acho que o influenciador tem o seu estilo iconico
Autenticidade

E genuino

Parece real para mim

E auténtico

Atitude face ao influenciador

Este influenciador é alguém de quem se pode gostar
Tenho uma opinido favoravel sobre o influenciador

2.46

2.39

2.61
2.35
2.50

5.71

5.75
5.83

5.68

5.75
5.69

5.82

5.75
5.83

5.85
5.84

1.797

1.722

1.756
1.625
1.685

1.551

1.46
1.515

1.470

1.547
1.547

1.440

1.545
1.485

1.375
1.426
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Intencdo em recomendar

Eu provavelmente recomendaria a conta de Instagram para  4.83 0.466
amigos e familiares interessados em moda

Intengéo de seguir o conselho

Sentir-me-ia confortavel a vestir-me como se vé nas fotografias  5.15 1.927
publicadas na conta de Instagram deste influenciador

N&o hesitaria em ter em conta as sugestdes de vestuario que

posso encontrar nas fotografias publicadas na conta de 5.14 1.925
Instagram deste influenciador

Sentir-me-ia seguro em seguir as sugestdes sobre vestuario

feitas por a conta de Instagram deste influenciador 5.16 1.846
Confiaria nas recomendacdes sobre vestuario feitas por a conta
de Instagram deste influenciador 5.22 1.804
Adequacéo percebida aos interesses pessoais
As publicacGes da conta de Instagram deste influenciador séo  5.09 1.77
relevantes para os meus valores pessoais
As publicacGes da conta de Instagram deste influenciador séo 532 171
congruentes com 0S meus interesses ' '
As publicagdes da conta de Instagram deste influenciador
correspondem a minha personalidade 5.30 1.78
Identificacdo com o influenciador
Sentir-me-ia bem se fosse uma pessoa como o influenciador 5.28 L
Ser alguém que tem as carateristicas do influenciador é uma
. 4.77 2.05

parte importante de quem eu sou
Uma grande parte do meu bem-estar emocional esté ligado ao
) : 4.23 2.44
influenciador
Eu teria vergonha de ser uma pessoa como o influenciador 4.21 241
Ser como este influenciador ndo é muito importante para mim  5.10 1.94
Ser como este influenciador é uma parte importante do meu

. 4.20 2.32
sentido do eu
Desejo ter as carateristicas do influenciador 458 512

Tabela 3: Analise descritiva dos indicadores de medidas das variaveis

Relativamente a média mais alta verificamos que existem varidaveis com valores altos,
nomeadamente na atitude face ao influenciador — “Este influenciador é alguém de quem se
pode gostar”, com uma media de 5.84 e “Tenho uma opinido favoravel sobre o influenciador
” com uma média igual a 5.85 — ; na atratividade fisica — “O corpo do influenciador condiz

com a profissdo”, ao qual corresponde uma média de 5. 71; “Este influenciador é saudavel”,
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com o valor de 5.75, e “Este influenciador esta em boa condicdo fisica”, com uma média de
5.83 —; e autenticidade — “E genuino”, com valores de 5.82; “Parece real para mim”, com

um valor de 5.75 e por fim “E auténtico”, com 5.83.

A variaveis com médias mais baixas sdo a confiabilidade e a experiéncia, duas das dimensdes
de credibilidade, com os itens de confiabilidade “O influenciador é sincero/ ndo sincero” e
“O influenciador é confidvel/ ndo confiavel” com valores de 2.46 e 2.39, respetivamente.
Também os itens de experiéncia apresentam valores baixos, com “O influenciador é
especialista/ ndo especialista” com um valor de 2.61; “O influenciador é experiente/ ndo
experiente” com uma média de 2.35 e por ultimo “O influenciador é qualificado/ nédo

qualificado” com 2.50.
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5. Analise e discussao dos resultados

O capitulo que se segue apresenta a andlise e interpretacdo dos resultados do modelo
conceptual apresentado. Uma vez que o modelo proposto apresenta diversas variaveis
dependentes, foi usado o modelo de structural equation modeling - partial least squares
(SEM-PLS) do software SmartPLS 4.0. O PLS-SEM ¢ atrativo principalmente por lidar bem
com modelos complexos, que possuem muitos construtos, variaveis, indicadores e

profundidades formativas (Hair et al., 2022).

A verificagdo do modelo no software apresentado anteriormente ocorre em duas fases. Numa
primeira fase € analisado o modelo de medida, onde séo verificadas a confiabilidade e a

validade das escalas usadas para medir as variaveis.

De seguida, realiza-se 0 exame do modelo estrutural, que avalia a intensidade e a direcdo
das relacOes entre as variaveis para confirmar ou refutar as hipoteses da pesquisa (Ringle et
al., 2024).

5.1. Modelo de medida

A avaliacdo do modelo de medida permite verificar a confiabilidade e a validade, do préprio

modelo e das varidveis utilizadas no questionario.

A anédlise comeca com a verificacdo dos construtos e a sua consisténcia, utilizando os
indicadores de Alfa de Cronbach, confiabilidade composta e variancia média extraida (Hair

et al., 2022). Os mesmos sdo apresentados na tabela 4.
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Fiabilidade Fiabilidade WETEE
Alfa de composta composta medla
Cronbach (a) (rh(F)) ) (rhf)) 0 extraida
. - (AVE)
Confiabilidade 0.952 953 952 1909
Experiencia 0.934 937 934 826
Atratividade 0.928 938 927 809
Coolness 0.943 945 943 847
Autenticidade 0.989 089 089 968
Atitude face ao
influenciador 0.971 971 971 .944
Intencdo de
Seguiir o 0.984 0.985 984 941
conselho
Adequacéo
percebida aos
interesses 0.959 0.959 0.959 0.887
pessoais
Identificacdo
com o 0.952 0.953 0.950 0.732

influenciador

Tabela 4: Tabela de Fiabilidade

As variaveis foram verificadas e apresentam valores de fiabilidade confiaveis (Hair et al.,
2022) O Alfa de Cronbach é um indice utilizado para medir a confiabilidade baseada na
consisténcia interna de uma escala, avaliando o grau de correlagcdo entre os itens de um
modelo, ou seja, esta indica a intensidade das correlagdes entre os itens que compdem o
modelo (Bland e Altman 2002; Cortina, 1993; Streiner, 2003). O valor minimo considerado
aceitavel para este coeficiente é 0.70. Para qualquer valor inferior a este, a consisténcia
interna da escala utilizada € considerada baixa (Streiner, 2003). Relativamente ao estudo, as

variaveis apresentam bons valores de Alfa de Cronbach.

A fiabilidade composta e o indice de variancia média extraida, sdo utilizados para avaliar a
qualidade do modelo estrutural de instrumentos, estes indicadores sdo frequentemente
considerados em diferentes perspetivas, particularmente em relacdo aos termos de validade

e precisdo. A fiabilidade composta analisa a capacidade interna dos indicadores de variaveis
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latentes. O valor significativo é de 0.70 (Hair et al., 2022; Niclasen et al., 2013). Como
podemos verificar na tabela os valores sdo superiores a 0.90 o que significa que 0s construtos
utilizados nédo revelam problemas relativos a confiabilidade composta. Ja a variancia média
extraida reflete a quantidade da variancia explicada pela variavel latente em comparacao
com a variancia atribuida ao erro de medicao. Quando esta tem valores iguais ou superiores
a 0.50, o indicador esté ajustado ao modelo (Fornell e Larcker 1981). No estudo apresenta

todas as variaveis apresentam valores superiores a 0.70.

Na tabela seguinte é referente a analise da validade discriminante, para a qual a correlacdo
entre cada par de construtos deve ser menor do que a correlagdo de cada construto consigo
proprio (Hair et al., 2022). Esta analise € realizada para garantir que as variaveis sdo
diferentes entre si e que os construtos medidos ndo estdo sobrepostos. De acordo com o

disposto na tabela 5, os valores estdo conformes.
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
Atratividade 0.90
Confiabilidade 0.41 0.94
Experiéncia 0.46 0.80 0.91
Autenticidade 0.62 0.54 0.50 0.98
Coolness 0.77 0.57 0.60 0.85 0.92
Alitide ~face a0 | 470 |60 [058 [083 |088 |0.97
influenciador
Intencdo de recomendar | 0.63 0.42 0.49 0.63 0.72 0.67 1.00
Intencao  de  seguir 0| 5gs | 033 | 047 | 055 |063 |057 |088 |097
conselho
Escolaridade 0.09 0.01 0.18 0.05 0.07 0.15 0.02 0.88 1.00
Estado civil 0.05 0.05 0.05 0.03 0.02 0.03 0.04 0.08 0.02 1.00
Experiencia 035 |028 |046 [037 |042 |044 [041 |033 |003 |002 |1.00
influenciador
Experiéncia redes sociais | 0.34 0.25 0.21 0.32 0.42 0.40 0.22 0.17 0.08 0.24 0.16 1.00
Fit percebido 0.67 0.47 0.58 0.81 0.88 0.74 0.75 0.75 0.06 0.04 0.49 0.30 0.94
Idade 0.04 0.02 0.08 0.11 0.08 0.12 0.11 0.08 0.099 | 0.50 0.13 0.16 0.06 1.00
Identidade 0.06 0.41 0.54 0.65 0.76 0.64 0.72 0.73 0.06 0.05 0.50 0.20 0.896 | 0.07 0.86
Sexo 0.13 0.24 0.24 0.11 0.22 0.25 0.02 0.05 0.35 0.01 0.28 0.097 | 0.13 0.095 | 0.17 1.00
Tempo 0.06 0.04 0.04 0.02 0.12 0.13 0.04 0.03 0.03 0.22 0.06 0.04 0.02 0.23 0.07 0.04 1.00

Tabela 5: Correlagdes e andlise discriminante
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Para avaliar o modelo conceptual, fizemos uma analise fatorial confirmatoria das principais

componentes. Esta analise possibilitou a verificagdo das cargas fatoriais de cada item através

da variavel e os valores-t (tabela 6).

Item Carga fatorial t value
Confiabilidade
O influenciador é sincero/ ndo sincero 0.98 129.40
O influenciador é confiavel/ ndo confiavel 0.98 162.24
Experiéncia
O influenciador € especialista/ néo 0.92 039.34
especialista
@) |_nfluenC|ador € experiente/ néo 0.95 70.84
experiente
O influenciador € qualificado/ ndo
qualificado 0.95 70.63
Atratividade
O corpo do influenciador condiz com a 0.91 34.63
profisséo
Este influenciador é saudavel 0.95 41.55
Este influenciador estd em boa condicdo
fisica 0.95 45.14
Coolness
Acho que o influenciador tem um estatuto 0.95 58.93
elevado
Acho que o influenciador é original 0.95 50.50
Acho que o influenciador tem o seu estilo
iconico 0.95 44.55
Autenticidade
E genuino 0.99 186.33
Parece real para mim 0.99 557.68
E auténtico 0.99 315.56
Atitude face ao influenciador
Este influenciador é alguém de quem se 0.99 243.06
pode gostar
Tenho uma opinido favoravel sobre o 0.99 995 75

influenciador
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Intengdo em recomendar

Eu provavelmente recomendaria a conta de
Instagram para amigos e familiares
interessados em moda

Intencéo de seguir o conselho
Sentir-me-ia confortavel a vestir-me como
se Vvé nas fotografias publicadas na conta de
Instagram deste influenciador

Né&o hesitaria em ter em conta as sugestfes
de vestudrio que posso encontrar nas
fotografias publicadas na conta de
Instagram deste influenciador

Sentir-me-ia seguro em seguir as sugestdes
sobre vestuario feitas por a conta de
Instagram deste influenciador

Confiaria nas recomendacOes sobre
vestuario feitas por a conta de Instagram
deste influenciador

Adequacgdo percebida aos interesses
pessoais

As publicagdes da conta de Instagram deste
influenciador sdo relevantes para 0s meus
valores pessoais

As publicacdes da conta de Instagram deste
influenciador sdo congruentes com 0s meus
interesses

As publicacdes da conta de Instagram deste
influenciador correspondem a minha
personalidade

Identificagcdo com o influenciador

Sentir-me-ia bem se fosse uma pessoa como
o influenciador

Ser alguém que tem as carateristicas do
influenciador é uma parte importante de
quem eu sou

Uma grande parte do meu bem-estar
emocional esta ligado ao influenciador

Eu teria vergonha de ser uma pessoa como
o influenciador

Ser como este influenciador ndo é muito
importante para mim

Ser como este influenciador é uma parte
importante do meu sentido do eu.

Desejo ter as carateristicas do influenciador

Tabela 6: Analise fatorial confirmatéria

1.00

0.98

0.98

0.99

0.97

0.95

0.98

0.96

0.82

0.93

0.94

0.88

0.77

0.91

0.93

143.37

235.40

244.28

70.70

65.91

215.29

72.00

22.20

49.78

77.17

37.39

14.98

45.73

58.45
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A figura 2 apresenta 0 modelo com os coeficientes.

5.2. Modelo Estrutural

Figura 2: Modelo geral com Path coeficients

Fonte: SmartPLS4

Para avaliar a intensidade e a direcdo das relacGes, o0 modelo estrutural foi testado utilizando

a técnica de bootstrapping, com 5000 amostras. A tabela 7representa o fit do modelo.

SRMR
d ULS
d_G
CHI-square

NFI

Saturated model

Estimated model

0.054 0.068
2.197 3.382
3.989 n/a
1967.049 1602.648
0.677 0.737

Tabela 7: Model fit
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Os resultados mostram que, embora 0 modelo estimado tenha um SRMR um pouco acima
do modelo saturado, o seu NFI e qui-quadrado estdo melhores.

A figura 3 apresenta a informacéo do bootstrapping.

Figura 3: Modelo estrutural

-

40000
ALT3 AUTENT

Fonte: SmartPLS4

A tabela 8 apresenta os resultados e permite-nos verificar se, com base no estudo empirico
desenvolvido, se pode confirmar ou rejeitar as hipdteses propostas. Para avaliacdo do modelo
estrutural, é recomendada a utilizacdo do nivel de variéncia explicada de cada variavel
enddgena. Valores de p-value inferiores a 5%, permite constatar a significancia da relagéo
proposta, embora alguns estudos indiquem que se podera considerar como adequado o valor
de 10% (Fornell e Larcker 1981; Hair et al., 2022).
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Hipdtese

Coeficiente

t-

P

Relagbes (R) value value FEsLEe
Atratividade — Atitude face
ao influenciador Hla 0.20 3.36 0.00 C
Confiabilidade — Atitude
face ao influenciador H1lb -0.13 141 0.16 Nc
Experiéncia — Atitude face
ao influenciador Hlc -0.01 0.12 0.91 Nc
Autenticidade — Atitude
face ao influenciador H2 0.03 3.14 0.00 C
Coolness — Atitude face ao
influenciador H3 0.35 3.59 0.00 C
Atitude face ao influenciador
— Intencao de recomendar H4 0.29 2.27 0.02 C
Atitude face ao influenciador H5
— Intengdo de recomendar 0.13 1.00 0.32 Nc
Controlos
Escolaridade — Intencéo de
recomendar 0.05 0.86 0.39
Estado civil —Intencédo de
recomendar 0.06 0.80 0.44
Experiéncia influenciador
—Intengdo de recomendar 0.04 0.48 0.63
Experiéncia redes sociais—
Intencdo de recomendar -0.03 0.51 0.61
Adequacdo percebida aos
|nteres§es pessoais — 0.25 124 0.22
Intencdo de recomendar
Idade —Intengéo de
recomendar -0.09 1.30 0.20
Identidade —Intencéo de
recomendar 0.32 2.01 0.04
Sexo —Intengédo de -0.41 231 0.02

recomendar
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Tempo —Intencdo de

-0.01 0.18 0.86
recomendar
Escolaridade— Intengéo de
seguir o conselho -0.02 0.27 0.79
Estac_io civil — Intencéo de 0.11 157 0.12
seguir o conselho
Experiéncia influenciador —
Intencéo de seguir o conselho -0.05 0.57 0.57
Experiéncia redes sociais
—Intencdo de seguir o -0.03 051 061
conselho
Adequacdo percebida aos
|nteres§es pessoais  — 0.36 173 0.08
Intencéo de seguir o conselho
Idade— Intencédo de seguir o
conselho -0.11 1.42 0.16
Ident_1dade—> Intencdo de 0.37 239 0.02
seguir o conselho
Sexo — Intencdo de seguir 0 041 549 0.01
conselho
Tempo — Intengao de seguir
o conselho 0.01 0.11 0.91

Tabela 8: Significancia das relagdes

De acordo com a tabela representada acima, a atratividade tem uma relacdo positiva e
significativa com a atitude face ao influenciador (B = 0.20, t-value = 3.36, p=0.00), o que
permite confirmar a hipdtese 1a. No caso da hipétese 1b, que propunha que a confiabilidade
influenciava positivamente a atitude face ao influenciador, os resultados ndo séo
significativos (B = -0.13, t-value = 1.41, n.s.). Quando a terceira dimensdo de credibilidade,
a experiéncia, também ndo nos é possivel confirmar a hipétese 1c, uma vez que também aqui
ndo ha significancia (B = -0.01, t-value = 0.12, n.s.). J4 no que respeita a autenticidade, os
resultados mostram que esta afeta positivamente a atitude face ao influenciador, permitindo

confirmar a hipotese 2 (B = 0.33, t-value = 3.14, p=0.00). De igual modo, a coolness
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influencia de forma positiva a atitude face ao influenciador ( = 0.35, t-value = 3.59, p=0.00),
confirmando a hipdtese 3.

A atitude face ao influenciador influencia positivamente a intencdo de recomendacéo,
confirmando a hipotese 4 (p = 0.29, t-value = 2.27, p=0.02). Contrariamente ao esperado, a
atitude face ao influenciador nao é significativa para a intencdo de seguir o conselho, pelo

que ndo se consegue confirmar a hipotese 5 (p = 0.13, t-value = 1.00, n.s.).

5.3. Discussao dos Resultados

No fim dos resultados obtidos no estudo terem sido analisados é importante relaciona-los e
discuti-los com base em literatura ja existente. Na teoria da credibilidade que analisa as
varidveis da confiabilidade, da experiéncia e da atratividade. Concluimos que apenas a
atratividade tem uma influéncia positiva relativamente as atitudes do consumidor face aos
influenciadores, contrariamente aos que se previa, pois, a credibilidade de um influenciador
digital é a forma como o consumidor ou vé como alguém confiavel e especialista na sua area
de atuacdo. Estas dimensdes fundamentais uma vez que séo intrinsecas ao influenciador e
tém um impacto significativo nas atitudes dos consumidores em relacdo aos seus interesses.
(Goldsmith et al., 2000). Verificamos que esta concluséo se deve ao facto de estamos a fazer
a analise relacionada a industria da moda, o que pode transmitir a ideia de que estamos a
avaliar os influenciadores tendo em conta a sua aparéncia, como consequéncia tentamos
reconhecer aspetos mais positivos tais como a competéncia e a cordialidade em pessoas
atraentes (Goncalves, 2015). Defende-se que este conceito ndo se limita apenas a
atratividade fisica, mas também inclui outras qualidades intangiveis como as quais 0s
consumidores podem identificar-se, como o estilo de vida, a inteligéncia e as competéncias
atléticas (Lim, et al., 2017).

Relativamente a autenticidade do influenciador o estudo conclui que esta tem uma influéncia
positiva na atitude dos consumidores face ao influenciador. Este resultado esta em linha com
os trabalhos que defendem que maior autenticidade serad valorizada pelos consumidores
(exemplo Moulard et al., 2015). Os influenciadores sdo considerados auténticos quando
interagem com os seus seguidores sendo verdadeiros e fiéis consigo mesmos, a autenticidade
esta presente nas suas mensagens e contetdo quando os produtos e servi¢os promovidos tem

uma ligacdo com as suas histdrias pessoais (Audrezet et al., 2020). Assim os seguidores,
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terdo uma opinido favordvel acerca da autenticidade do influenciador (Halvorsen et al.,
2013).

O estudo confirma que a coolness influencia positivamente a atitude face ao influenciador.
Os consumidores favorecem marcas e produtos promovidos por influenciadores que
considerem originais e Unicos, o que esta em linha com os estudos que referem a importancia
deste elemento (Chang e Wu, 2024). Questdes de originalidade e de ser visto como Gnico e
cool leva o influenciador da &rea de moda a ser melhor visto pelos consumidores (Cha,
2020). Em particular neste contexto de moda, o elemento cool parece contribuir para a

expressao da identidade pessoal e social dos consumidores (Zeithaml, 1988)

O resultado obtido relativamente a relacéo entre a atitude face ao influenciador e a intencao
de recomendar parece refletir o facto de os seguidores passarem a ver o influenciador como
parte da sua prépria identidade, o que os torna mais propensos a compartilhar essa ligacéo
com outros utilizadores (Hennig-Thurau et al., 2004). A inten¢do de recomendacao pode ser
uma vantagem para o influenciador, conseguindo assim aumentar o seu alcance e impacto.
Ao criar a interacdo e lacos emocionais solidos com os seguidores, tem mais probabilidade

de os seguidores os recomendarem ampliando assim a sua influéncia (Vries, et al., 2017)

Por fim, na hipdtese que propunha que a atitude face ao influenciador influencia
positivamente a intencao de seguir o conselho, o estudo conclui ndo ha significancia. Embora
a literatura refira que, quando os seguidores seguem influenciadores, acreditam que as suas
recomendacdes sdo fiaveis e tem valor, e como tal seria expectavel que seguissem 0s seus
conselhos (ex: Sanchez-Fernandez e Jiménez-Castillo, 2021), no presente estudo uma atitude
positiva ndo € garantia da intencdo de seguir o conselho. Poderdo existir outros elementos
que possam interferir, como por exemplo, questdes relacionadas com o poder de compra —
0 poder de compra do seguidor ndo estar adequado a compra do produto sugerido pelo

influenciador, ou com o fit percebido do produto ou da marca, por exemplo.
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6. Conclusao

Este estudo destacou a relevancia dos influenciadores digitais na inddstria da moda, mais
especificamente as atitudes dos consumidores face aos influenciadores de moda e as suas
publicacGes na rede social Instagram.

As conclusdes dos estudos poderdo contribuir de forma pratica para os profissionais de
marketing, mais especificamente no marketing de influéncia, ndo podendo esquecer das

contribuicOes para a parte tedrica.

Em termos tedricos, este estudo integra diversas perspetivas sobre o impacto dos
influenciadores digitais na atitude dos consumidores, particularmente no setor da moda.
Foram analisados fatores como a atratividade, autenticidade e coolness dos influenciadores,
bem como a forma como estes moldam percecfes e comportamentos dos consumidores. Os
resultados demonstram que a atratividade tem um papel central na construcdo da atitude dos
consumidores face aos influenciadores, enquanto as melhorias reforcam a correcdo da
ligacdo emocional entre seguidores e influenciadores. Além disso, o conceito de coolness
surge como um fator relevante para a liberdade e influéncia dos criadores de conteldo,

impulsionando normas subjetivas e a inovacdo do consumidor.

Esta investigacdo contribui para a literatura existente ao expandir o entendimento sobre o
marketing de influéncia, complementando estudos anteriores que enfatizam a importancia
da atualizagdo e personalizacdo da comunicacdo digital. Além disso, foram consideradas
diversas consequéncias da atitude face aos influenciadores, nomeadamente a intengdo de
recomendacdo e de seguir 0s seus conselhos. A inclusdo destes aspetos permite uma visao
mais holistica dos efeitos do marketing de influéncia, enriquecendo a investigacdo nas areas

de publicidade digital, comunicacéo digital e gestdo de marcas.

Apesar das contribuigdes valiosas deste estudo, algumas limitagdes merecem ser destacadas
principalmente no que diz respeito a caracteristicas dos influenciadores, especificamente, a
autenticidade e coolness, uma vez que estas estdo ligadas a subjetividade. As percecdes
destes conceitos podem durar ao longo do tempo, tem como consequéncia a dificil
compreensdo do seu impacto nas atitudes dos consumidores face aos influenciadores. O
impacto das parcerias comerciais também se pode traduzir numa limitagdo, o objetivo é

conseguir uma visdo mais holistica e precisa do comportamento dos consumidores.
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No conceito de autenticidade pode gerar algumas ddvidas, uma veze que o que é considerado
auténtico para uma pessoa pode ndo ser para outra. A autenticidade estd frequentemente
associada a capacidade de ser genuino, transparente e verdadeiro, mas esses critérios podem
variar de acordo com a percec¢do individual dos consumidores. Alguns seguidores podem
associar autenticidade a vulnerabilidade e partilha de aspetos pessoais da vida, enquanto
outros podem considera-la relacionada com a consisténcia da imagem e dos valores do
influenciador. O que é visto como auténtico num determinado momento pode ser facilmente
contestado em periodos subsequentes, a medida que os consumidores desenvolvem novas
expectativas ou surgem novas tendéncias. Estudos futuros poderdo analisar como as
parcerias, ou colaboracdes com diferentes marcas podem alterar a percecdo dos
consumidores sobre a autenticidade dos influenciadores. Pois dependendo do tipo de
colaboracdo os consumidores percebem se as associacGes Sdo genuinas ou sdo apenas

motivadas por incentivos financeiros.

A coolness é outro conceito que pode ser dificil de quantificar e medir, especialmente no
contexto da moda, onde as tendéncias e o gosto pessoal dos consumidores estdo em constante
mudanca. A percecao do que é cool variaamplamente de acordo com o grupo etério, a cultura
e as preferéncias individuais. O conceito de coolness foi tratado como um fator Gnico, mas
a coolness pode ter varias dimensbes, como estilo, atitude, originalidade e até mesmo o
contexto social ou politico em que o influenciador se insere. Esta abordagem simplificada
pode ndo refletir a diversidade de formas em que a coolness é percebida pelos consumidores,
limitando a compreensdo do seu impacto nas atitudes dos consumidores face aos
influenciadores. Para estudos futuros, o conceito de coolness podia ser investigado por outras
perspetivas nomeadamente, as mudancas nas tendéncias de moda em diferentes faixas etéria,
umas vezes o que um jovem considera cool, pode variar significativamente considerando

publicos mais velhos.
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