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Resumo

Esta dissertacao tem como objetivo compreender de que forma a percecao das mummy
influencers influencia o comportamento dos consumidores, particularmente ao nivel da
credibilidade e das intengdes de compra e recomendacdo. O estudo fundamenta-se na
teoria da relagdo parassocial e na credibilidade da fonte, abordando variaveis como a
autenticidade, confiabilidade, atratividade, experiéncia, e o fit percebido marca-
influenciador.

A metodologia adotada foi quantitativa, com base na aplica¢do de um questionario online
a seguidores de influenciadoras digitais associadas a maternidade. A anélise dos dados foi
realizada através da técnica de modelagdo por equacdes estruturais (PLS-SEM),
permitindo avaliar a validade do modelo conceptual proposto.

Os resultados indicam que a autenticidade, a confiabilidade e a experiéncia sdo fatores
determinantes para a perce¢do de credibilidade do influenciador. Por outro lado,
caracteristicas como a atratividade e o fit marca-influenciador ndo se revelaram
significativas no contexto da maternidade. Adicionalmente, tanto a credibilidade como a
atitude face ao influenciador demonstraram ter impacto direto e positivo nas intengdes de
compra ¢ recomendagdo. A relagdo parassocial, embora nao influencie diretamente a
credibilidade, revelou-se relevante para a formagao da atitude face ao influenciador.

O estudo contribui para uma compreensdo mais abrangente do papel das mummy
influencers na construcao de confianga e intencao de consumo, refor¢ando a importancia

de fatores relacionais e emocionais no marketing de influéncia.

Palavras-chave: Influenciadores digitais, Mummy influencers, comportamento do

consumidor, marketing de influéncia.



Abstract

This dissertation aims to understand how perceptions of mummy influencers influence
consumer behavior, particularly in terms of credibility, purchase intentions, and
recommendation intentions. The study is based on parasocial relationship theory and
source credibility, addressing variables such as authenticity, trustworthiness,
attractiveness, experience, and perceived brand-influencer fit.

The methodology adopted was quantitative, based on the administration of an online
questionnaire to followers of digital influencers associated with motherhood. Data
analysis was performed using structural equation modeling (PLS-SEM), allowing us to
assess the validity of the proposed conceptual model.

The results indicate that authenticity, trustworthiness, and experience are determining
factors in the perception of influencer credibility. On the other hand, characteristics such
as attractiveness and brand-influencer fit were not significant in the context of
motherhood. Additionally, both credibility and attitude toward the influencer
demonstrated a direct and positive impact on purchase intentions and recommendation
intentions. The parasocial relationship, while not directly influencing credibility, proved
to be relevant in shaping attitudes toward the influencer.

The study contributes to a broader understanding of the role of mummy influencers in
building trust and consumer intention, reinforcing the importance of relational and

emotional factors in influencer marketing.

Keywords: Digital influencers, mummy influencers, consumer behavior, influencer

marketing.
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1. Introduciao

A evolugao do marketing e a mudanca por parte dos consumidores leva a que algumas
das estratégias de comunicagdo e interacao anteriormente usadas pelas marcas deixem de
ser tao eficazes (Yin, Li, Si e Wu, 2024). Embora a digitalizagdo tenha trazido uma
oportunidade de estar mais préximo do consumidor, saber mais sobre ele e até
personalizar a experiéncia do mesmo, a verdade ¢ que também representa desafios (Coker,
Flight e Baima, 2021; Herhausen, Kleinlercher, Verhoef, Emrich e Rudolph, 2019; Kemp,
Porter, Anaza e Min, 2021). A sobrecarga de informagao e noticias, disponibilizada pelos
meios de comunicacdo social ou pelas redes sociais (Jeon, Son, Chung e Drumwright,
2019; Lou, Xie, Feng e Kim, 2019); a menor capacidade de atencdo dos consumidores
(Bell, Burdon, Gregory e Watts, 2007; Dukes e Liu, 2024); e seu crescente ceticismo em
relacdo ao marketing tradicional (Duff e Segijn, 2019; Leung, Gu, Li, Zhang e Palmatier,

2022) representam desafios no que diz respeito a atrair e influenciar os consumidores.

No contexto mencionado, tem-se constatado uma procura crescente de informagdes
por parte dos consumidores junto de outras fontes que ndo as empresas € marcas,
nomeadamente junto de outros consumidores (Lou e Yuan, 2019) — incluindo os
influenciadores digitais. Na verdade, estes outros consumidores sdo vistos como uma
fonte mais credivel do que as proprias marcas (Torres, Augusto e Matos, 2015) e suas
comunicagdes feitas em meios e canais mais tradicionais (Janssen, Schouten e Croes,
2022). Por serem vistos como uma fonte independente e com a qual os seguidores se
podem identificar, os seguidores poderdo considerar as suas opinides e recomendacdes
nas suas decisdes de compra (Lou e Yuan, 2019). O seu uso ¢ particularmente relevante
para categorias de produto com maior exposi¢ao social ou em contextos emocionalmente

envolventes (Tellis, Maclnnis, Tirunillai e Zhang, 2019).

Adicionalmente, os influenciadores digitais tém elevados niveis de envolvimento com
os seus seguidores, dai resultando interagdes significativas e um senso de comunidade
que as marcas tendem a aproveitar (Leung et al., 2022). Tendo em conta os diferentes
tipos de influenciadores existentes — por exemplo, influenciador de lifestyle,
influenciador de nutri¢cdo, ou influenciador de jogos, entre outros (Samantray, 2025) — os
influenciadores conseguem alcangar publicos muito especificos, segmentados por
interesses ou areas, 0 que permite que as marcas direcionem as suas campanhas de forma

eficaz (Torres et al., 2015). Sdo, assim, uma mais-valia para as marcas, especialmente no
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que toca a segmentos de mercado que podem ser dificeis de atingir através da publicidade

convencional (Belanche, Casalo, Flavian e Ibafiez-Sanchez, 2021).

Esta mais valia tem sido aproveitada por diversas marcas, como por exemplo, a Zara
ou a Mucinex, para sua promoc¢ao, ou de seus servicos e produtos (Breves, Liebers, Abt

e Kunze, 2019; Che, Jin, Sheng e Lin, 2025).

Considerando o exposto, torna-se imprescindivel entender este fendémeno, de modo
as marcas poderem integrar de forma efetiva o marketing de influéncia nas suas
campanhas de comunicag¢do. Em particular, o estudo de fatores que ajudem a explicar e
reforgar o papel que os influenciadores podem ter como representantes das marcas ¢

essencial, considerando o atual contexto.

A literatura, em particular a com base ou extendida na teoria da credibilidade da fonte
(Hovland e Weiss, 1951), sugere ter em atenc¢do caracteristicas da fonte — ie,
caracteristicas do influenciador digital. As mais comummente estudadas sdo a
experiéncia, a confiabilidade e a atratividade, caracteristicas que demonstram aumentar a
percec¢do que os consumidores tém da credibilidade dos influenciadores (Lou e Yuan,
2019). Ainda assim, autores como Breves et al. (2019) alertam para a importancia do fit
percebido entre o influenciador e a marca que apresenta. Mais recentemente emergiram
autores que chamam a atencao para outro tipo de caracteristicas, como a autenticidade do
influenciador (Audrezet, De Kerviler ¢ Moulard, 2020; Aw e Chuah, 2021; Moulard,
Garrity e Rice, 2015) — crucial para um contexto de ceticismo do consumidor — ou a
relacdo parasocial — relevante considerando as interagdes entre influenciadores digitais e
seus seguidores. O papel destes ultimos fatores ganha ainda mais evidéncia em areas
como a maternidade, com as "mummy influencers" a servirem referéncias para

consumidoras nessa fase da vida.

Seguindo a teoria da credibilidade da fonte e a teoria da relagdo parasocial (Horton e
Wohl, 1956; Labrecque, 2014), o presente estudo visa estender os estudos existentes e
apresenta uma perspetiva mais holistica da influéncia do influenciador digital no
comportamento do consumidor, incluindo elementos relativos ao influenciador em si, mas
também elementos da relagdo entre este e o seguidor. Analisa a influéncia de

caracteristicas desses elementos na credibilidade, atitude e inten¢des de comportamento.

Assim sendo, o objetivo de investigacdo do estudo ¢ analisar de que forma as

caracteristicas dos influenciadores digitais, nomeadamente a experiéncia, atratividade,
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confiabilidade e autenticidade, bem como o fit percebido e a relacdo parasocial
estabelecida com os seguidores, influenciam a credibilidade percebida, a atitude em
relacdo ao influenciador e as intengdes de comportamento do consumidor, em particular
as intencdes de recomendagdo e compra. O estudo investiga estas relagdes no contexto
dos influenciadores de maternidade — mummy influencers, um contexto emocionalmente

envolvente, e com alguma exposi¢do social.

A dissertagdo sera estruturada em 6 capitulos. Apds o capitulo da introdugao, sera
feito o levantamento do estado da arte no capitulo 2, a identidicacdo das hipoteses de
investigacdo e o modelo conceptual no capitulo 3, a metodologia no capitulo 4, a analise

e discugdo de dados no capitulo 5 e no capitulo 6 a conclusio.

2. Revisao bibliografica

2.1 Evolu¢ao do marketing

O marketing tem evoluido ao longo dos anos de forma dinamica e significativa,
acompanhando as transformagdes sociais, tecnoldgicas e culturais. Desde a sua forma
mais tradicional até o advento do marketing digital, ¢ evidente que o comportamento do
consumidor e as estratégias empresariais se adaptam as atuais realidades de mercado. De
acordo com Stanton citado por Gaspar (2018): “O marketing € um sistema de atividades
orientado para planificar, promover, distribuir e vender nos mercados, bens e servigos em
condicdes de satisfazer necessidades” (p.16). Um definicdo mais recente da Associacao
Americana de Marketing (2008) referida por Gaspar (2018) define o marketing como um
conjunto de praticas e processos que visam criar, comunicar, oferecer e trocar ofertas que

tém valor para os consumidores, clientes e sociedade no geral.

Gaspar (2018) afirma que o marketing ¢ entendido como a atividade geral da
empresa, desde a concegao do produto/ servigo, até a respetiva utilizacdo do consumidor
e, visto que, o objetivo final das empresas ¢ obter lucros, o marketing torna-se um dos
instrumentos para atingir esse mesmo objetivo. Afirma ainda que a atividade do
marketing iniciasse com a investigacdo destinada a identificar quais as exigéncias do
mercado e, posteriormente, através da realizacao de produtos/ servigos que respondam as

exigéncias do mesmo. Aquilo que a maioria das empresas pretende sdo clientes
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fidelizados, esta ¢ a chave do sucesso e garantia de futuro, torna-se assim tao ou mais

importante manter um cliente como conquistar novos.

Inicialmente, o marketing estava centrado no produtos e nas suas caracteristicas,
utilizando métodos rudimentares, como panfletos e cartazes. Com o avango da tecnologia
e da internet nas ultimas décadas do século XX, o marketing evoluiu para o que hoje ¢
chamado de marketing digital. O gatilho para esta mudanga no comportamento do
consumidor foi essencialmente o surgimento das redes sociais e plataformas de e-
commerce. Aqui, o marketing passou a ser mais interativo e direcionado, permitindo as
marcas uma maior conexao com o seu publico-alvo. A ascensao das redes sociais abriu
uma inifidade de novas oportunidade de marketing, incluido o marketing de influéncia.

(Aw e Chuah, 2021)
2.2 Marketing Digital

O marketing digital constitui uma estratégia concebida para o ambiente digital,
visando a promog¢ao de produtos, servicos e/ou marcas. Esta abordagem disponibiliza as
organiza¢des um conjunto diversificado de ferramentas e técnicas, incluindo plataformas
de redes sociais, publicidade digital, otimizagdo para motores de busca (SEO) e e-mail
marketing (Melnyk, 2024). Com a evolugdo da tecnologia e o aumento da presenca da
internet na vida das pessoas, o marketing digital tornou-se essencial para empresas de
todos os tamanhos. Os meios sociais e as ferramentas tecnologicas tornam-se
concorrentes, resultando numa reformulagdo dos mecaniscos que moldam a experiéncia

dos profissionais de marketing e dos clientes (Busca e Bertrandias, 2020).

De acordo com Gaspar (2018, p. 164) o objetivo desta estratégia sdo aumentar a
promogao, divulgacdo e venda de produtos, estabelecendo um melhor relacionamentos
com a rede de contactos. “As empresas usam estes meios para mais rapidamente
envolverem o consumidor, de forma impactante, personalizada, criando uma relagdo
afetiva, emocional, capaz de aumentar a importancia dos seus produtos na sua vida.”
(Gaspar, 2018, p.164), o que permite as empresas criar uma relagdo individualizada e

impactante com o seu publico.

O marketing digital apresenta diversas vantagens em relacdo ao marketing
tradicional, das quais a segmentacao de publico, existirem ferramentas de analise que

possibilitam medir a eficacia das campanhas em tempo real que possibilitam ajustes
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rapidos nas mesmas, os profissionais de marketing sdo capazes de alcangar, envolver e
estudar o seu target de forma mais eficaz e eficiente. (Faruk, Rahnman e Hasan., 2021).
Investir no marketing digital nos dias de hoje ¢ fundamental para aumentar a visibilidade
das marcas, alcangar novos clientes e contruir relacoes duradouras e fidelizadas com os

consumidores.
2.3 Marketing de influéncia

A evolugdao do marketing digital trouxe consigo o fenomeno do marketing de
influéncia, que se baseia na colaboragdo das marcas com individuos influentes que
possuem a capacidade de impactar o comportamento e as opinides do seu publico de

forma genuina (Bu, Parkinson e Thaichon, 2022).

A utilizacdo das redes sociais converteu-se num fator
fundamental no processo de sociabilizagao, sobretudo entre
0s mais jovens, ¢ atualmente também com as marcas. As
redes sociais sdo agora simbolos de pertenga, tanto para os
individuos como para as empresas. (Afonso e Borges, 2013

citadas por Gaspar 2018, p.171).

O marketing de influéncia ndo s6 transformou a forma como as marcas se
comunicam com o publico, como também mudou a natureza dessas mesmas interagoes.
Esta estratégia promove a transformagao das redes sociais em canais de comunicagdo boca
a boca, nos quais os influenciadores, atuando como lideres de opinido, desempenham um
papel central na formagdao das percecdes dos consumidores € na orientagdo das suas
decisdes de compra (Vrontis, Makrides, Christofi e Thrassou, 2021). O publico atual
procura a autenticidade e a conexdo genuina nas recomendac¢des dos produtos que se
interessa, por isso, o papel dos influenciadores digitais transcende a mera promogao de
produtos/ servicos, estes tonam-se formadores de opinides. Frequentemente, estas
personalidades desempenham o papel de embaixadores da marca, através de mengdes
explicitas, avaliacdes de produtos, cobertura de eventos e criagdo de contetido patrocinado
(Krasniak, 2016). Os consumidores tornaram-se mais atentos aos motivos por detras das
tentativas persuasivas de comerciantes. A importancia da inferéncia de motivos tornou-se
aparente em literaturas anteriores, onde promogdes percebidas como servindo o publico, €

ndo apenas os interesses proprios, sdo mais eficazes (Aw e Chuah, 2021). Com esta
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evolucdo surgem desafios e questdes éticas que nao podem ser ignoradas, das quais a
credibilidade, confiabilidade, autenticidade e a responsabilidade na publicidade que os

influenciadores fazem tornam-se temas cruciais.

A evolucao do marketing nao reflete apenas as transformacoes tecnoldgicas, mas
também uma mudanca fundamental nas expectativas e comportamentos dos consumidores.
O conteudo publicado pelos influenciadores digitais provoca interagdes que podem dar
origem a relagdes parassociais, influenciado percepgdes e comportamentos de compra (Aw
e Chuah, 2021). E crucial para as marcas que consigam acompanhar e adaptar-se a essas
mudangas para que seja possivel prosperar num ambiente em constante evolucdo. Os
profissionais de marketing reconheceram que a colaboragdo com influenciadores
direcionados a nichos de mercado especificos possibilita a realizagdo de campanhas mais

eficazes e direcionadas (Alshurideh, Kurdi, Alzoubi, Akour, Obeidat e Hamadneh, 2023).

Leung et al. (2022) mencionam que surgem varias tensdes quando as empresas
selecionam influenciadores e geres conteudos, das quais a atividade do influenciador, a
relacdo seguidor-marca e a positividade dos posts partilhados exercem efeitos moderadores
em forma de U invertido na eficacia do marketing de influéncia, sugerindo que as empresas
que adotam uma abordagem equilibrada ao longo destas dimensdes podem alcancar uma

maior eficacia.

De acordo com Leung et al. (2022), o marketing de influéncia consiste numa
estratégia de comunicagdo em que uma empresa seleciona e incentiva influenciadores
digitais a envolver os seus seguidores nas redes sociais numa tentativa de promover a oferta
da empresa. Os autores acrescentam ainda que o marketing de influéncia requer diversos
recursos, no entanto € dificil de implementar e avaliar, o que torna fundamental identificar
os critérios de decisdo que as empresas podem usar para aumentar a eficacia dos seus

esforcos.
2.4 Influenciadores digitais

Os influenciadores digitais, segundo Agrawal (2016) e Varsamis (2018) citados
por Lou e Yuan (2019, p.3), sdo personalidades com um grande ntimero de seguidores numa
ou mais plataformas digitais e que t€m influéncia sobre os seus seguidores. Lou e Yuan
(2019, p.3) acrescentam ainda que, ao contrario das celebridades que s3o conhecidas

através dos meios de comunicagdo tradicionais, os influenciadores digitais sdo pessoas

17



“normais” que se tornaram celebridades digitais ao criarem e publicarem contetudos nas

redes sociais.

Estes, geralmente, tém alguma experiéncia em areas especificas, nomeadamente
vida saudavel, viagens, alimentacdo, estilo de vida, beleza ou moda. Hall (2016) citado
por Lou e Yuan (2019, p.6) considera que os consumidores sao mais propensos a aceitar ou
confiar nas opinides dos influenciadores quando estes colaboram com marcas que

correspondem bem as suas ares de especializagao.

Talavera (2015) citado por Lou e Yuan (2019, p.3) considera que o conteudo de
marca produzido pelos influenciadores digitais tem um contacto mais organico, auténtico
e direto com os potenciais consumidores do que os anuincios criados pela propria marca.
Os influenciadores digitais tornam-se assim os principais responsaveis por impulsionar o
conhecimento da marca pelos consumidores e/ou as suas decisdes de compra. Lou e Yuan
(2019, p.6) acrescentam ainda que as caracteristicas inerentes ao influenciador digital
desempenham um papel crucial para atrair marcas e profissionais de marketing a manté-

los por perto.

Lou e Yuan (2019, p.6) apresentam uma vantagem que as marcas podem optar por
influenciadores mais acessiveis em compara¢do com as taxas exorbitantes necessarias para
assinar um ou mais celebridades de renome, além de serem considerados mais eficazes que
as celebridades tradicionais (Aw e Chuah, 2021). Os custos das campanhas com os
influenciadores variam amplamente, dependendo por exemplo do nimero de seguidores, o
que leva a que diversas marcas prefiram trabalhar com os mesmos pois tém um retorno

significativo.

E possivel distinguir trés principais categorias de influenciadores: mega, macro e
micro. Os mega influenciadores caracterizam-se por possuirem um nimero muito elevado
de seguidores, geralmente superior a um milhdo. Os macro influenciadores, por sua vez,
ainda ndo alcancaram um estatuto de celebridade, mas ja reinem uma audiéncia
consideravel. Ja os micro influenciadores apresentam um alcance mais reduzido, dado o
seu foco em nichos especificos, como viagens, moda ou beleza, o que lhes permite gerar

um elevado nivel de envolvimento com o publico (Campbell e Farrell, 2020).

Lou e Yuan (2019, p.6) mencionam um relatdrio recente sobre as tendéncias das

redes sociais que indicou que 94% dos profissionais de marketing que usam influenciadores
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digitais para as suas campanhas consideram-nas eficazes. Este tipo de marketing produziu
11 vezes mais o retorno sobre o investimento da publicidade tradicional, o que confirma
que, atualmente, o marketing digital ¢ uma mais-valia para a publicidade das

marcas/empresas.
2.5 Mummy influencers

O conceito de mummy influencers refere-se as mulheres que utilizam as
plataformas digitais para compartilhar experiéncias, desafios e sucessos na maternidade, e
que, através do seu contetido digital podem tornar-se referéncias para outras maes e
familias. Estas maes partilham dicas sobre educacio, estilos de vida, alimentacdo saudavel,
cuidados infantis, produtos que acham relevantes, etc. As mummy influencers centram os
seus perfis exclusivamente nas experiéncias de maternidade, € o seu sucesso baseia-se na
sua capacidade de partilhar varias representacdes da maternidade, envolver-se em conversa
sobre topicos relacionados com a parentalidade e fornecer informagdes sobre produtos para

bebés/criancas (Van den Abeele, E., Beuckels, E., Hudders, L., e Vanwesenbeeck, 1., 2024).

Além do conceito de muumy influencers, surge o conceito de sharenting, que
combina share (partilhas nas redes sociais) com parenting (parentalidade), ou seja,
compartilhar experiéncias e, consequentemente, fotos e informagdes pessoais das criancas

no espago digital (Jorge, Maropo e Novello, 2022).

As mummy influencers oferecem uma perspetiva auténtica da vida familiar, muitas
vezes abordando o lado mais vulneravel e real da maternidade, ajudando a desmistificar a
imagem idealizada da maternidade, através de um didlogo mais aberto sobre as dificuldades

que as maes enfrentam no seu quotidiano.

A medida que as mummy influencers continuam a ganhar popularidade, ¢ essencial
reconhecer o seu impacto nas dinamicas familiares e na sociedade. Estas influenciadores
digitais ndo s6 influenciam o consumo, como também ajudam a moldar a percecao da

maternidade atualmente.
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3. Hipoteses de Investigacio e Modelo Conceptual

A credibilidade de um influenciador digital corresponde ao grau em que os seus
seguidores percecionam a informacdo partilhada como confidvel, vélida e persuasiva.
Segundo a Teoria da Credibilidade da Fonte (Hovland e Weiss, 1951), dois elementos
centrais moldam essa percecdao: experiéncia e confiabilidade. Estudos recentes
acrescentam que dimensdes como atratividade, autenticidade e congruéncia com a marca
também desempenham papéis relevantes na construcdo da credibilidade (Lou e Yuan,
2019; Breves et al., 2019). Assim, espera-se que diferentes caracteristicas do

influenciador exercam impacto positivo na sua credibilidade.

H1. as caracteristicas do influenciador influenciam positivamente a sua credibilidade,

nomeadamente:

A experiéncia, entendida como o conhecimento ou dominio que o influenciador
demonstra numa determinada area, ¢ um dos pilares da credibilidade. Hovland ¢ Weiss
(1951) identificaram a expertise como determinante na aceitagdo das mensagens
persuasivas. Influenciadores experientes sdo percecionados como mais qualificados e
legitimados para recomendar produtos ou servigos (Daneshvary e Schwer, 2000). Estudos
empiricos confirmam que a experiéncia refor¢a a confianca do publico e aumenta a

eficacia das mensagens (AlFarraj et al., 2021; Audrezet, de Kerviler e Moulard, 2018).
H1a. a experiéncia do influenciador influencia positivamente a sua credibilidade.

A atratividade da fonte ¢ frequentemente associada a sua capacidade de captar
atencdo e gerar identificagdo. Erdogan (1999) salienta que, embora o impacto da
atratividade nas intencdes de compra seja por vezes inconsistente, ela contribui para
percecdes mais positivas da fonte. No contexto digital, influenciadores fisicamente
atrativos ou com estilo de vida apelativo sdo vistos como mais convincentes € confiaveis

(Lou e Yuan, 2019).

H1b. a atratividade do influenciador influencia positivamente a sua credibilidade.

A autenticidade é cada vez mais valorizada na relacdo entre influenciadores e

seguidores. Quando os seguidores percebem que um influenciador ¢ genuino e
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transparente, tendem a confiar mais nas suas recomendacdes (Moulard, Garrity e Rice,
2015). Audrezet, de Kerviler e Moulard (2020) argumentam que a autenticidade ¢
essencial para sustentar a credibilidade em contextos de exposi¢do intensa nas redes

sociais.

Hlec. a autenticidade do influenciador influencia positivamente a sua credibilidade.

A confiabilidade refere-se a perce¢do de honestidade, integridade e ética da fonte.
Desde os trabalhos de Hovland e Weiss (1951), este elemento ¢ considerado central para
a credibilidade. Lou e Yuan (2019) confirmam que a perce¢do de honestidade dos
influenciadores ¢ um preditor direto da aceitagdo das suas mensagens, impactando

intengdes de compra.

H1d. a confiabilidade do influenciador influencia positivamente a sua credibilidade.

O fit percebido entre o influenciador e a marca (brand—influencer fit) aumenta a
legitimidade da recomendagdo. Breves et al. (2019) mostram que quando existe
congruéncia entre a imagem do influenciador e os valores da marca, os consumidores
percebem maior credibilidade na comunicacdo. Da mesma forma, Che et al. (2025)

reforgam que o fit adequado potencia atitudes favoraveis.

Hle. o fit percebido marca- influenciador influencia positivamente a sua credibilidade

A atitude face ao influenciador pode ser definida como a avalia¢do favoravel ou
desfavoravel que o seguidor desenvolve em relacdo a ele. Pesquisas apontam que
caracteristicas individuais como atratividade, autenticidade e confiabilidade
desempenham um papel central na formagao dessa atitude (Erdogan, 1999; Belanche et
al., 2021). A atratividade da fonte ndo s6 aumenta a atencao, como também favorece
avaliagdes positivas. Erdogan (1999) sublinha que pessoas fisicamente atrativas tendem
a gerar atitudes mais favoraveis, enquanto Lim et al. (2017) mostram que esta dimensao

contribui para maior identificagdo com o influenciador.

H2a: a atratividade do influenciador, contribue positivamente para a atitude face a este.
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A autenticidade percebida promove empatia e ligagdo emocional. Moulard et al.
(2015) explicam que a autenticidade ¢ um antecedente critico de atitudes positivas em
relacdo as “human brands”. No marketing de influéncia, essa autenticidade traduz-se em

maior proximidade e simpatia (Audrezet et al., 2020).

H2b: a autenticidade do influenciador, contribue positivamente para a atitude face a este.

A percecao de honestidade e ética do influenciador € essencial para gerar boa
vontade e avaliagdes positivas. Goldsmith, Lafferty e Newell (2000) verificaram que a
credibilidade da fonte influencia diretamente a atitude do consumidor em relagdo a fonte

€ a0 anuncio.

H2c: a confiabilidade do influenciador, contribue positivamente para a atitude face a este.

Influenciadores com histérico comprovado numa area sao vistos como mais
interessantes e inspiradores, o que favorece a atitude positiva (Daneshvary e Schwer,

2000). A expertise confere nao apenas legitimidade, mas também atratividade cognitiva.

H2d: a experiéncia do influenciador, contribue positivamente para a atitude face a este.

O fit percebido entre o influenciador e a marca pode gerar percegdes de
autenticidade, aumentando a aceitagdo e a simpatia pelo influenciador (Breves et al.,

2019; Che et al., 2025).

H2e. o fit percebido marca- influenciador influencia positivamente para a atitude face a

este.

Os influenciadores podem interagir com os consumidores instantaneamente através das
redes sociais e podem partilhar facilmente as suas vidas quotidianas numa perspetiva de
primeira pessoa. Como resultado, apesar de ndo conhecer pessoalmente os
influenciadores, os consumidores tendem a desenvolver com eles uma intensa intimidade
e ligagdes psicologicas. (Aw et al., 2021). Autores de estudos anteriores neste dominio

referem que as relagdes entre consumidor e influenciador sdo um indicador poderoso da
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eficacia do mesmo, bem como da capacidade dos influenciadores de persuadir os
consumidores. E previsivel que, através da relagdo parassocial, a credibilidade do

influenciador aumente para os consumidores.

H3: a relacdo parassocial contribui de forma positiva para a credibilidade do

influenciador.

As teorias interpessoais afirmam que a comunicagdo ¢ fundamental para o
desenvolvimento da relagdes interpessoais, sendo que o mesmo principio se aplica a
formagdo de relagdes, mesmo no atual contexto (Aw et al., 2021). Os influenciadores
digitais utilizam deliberadamente tentativas de influéncia para gerar o sentimento de
proximidade e conexdo com os consumidores, servindo como forma de satisfacdo das
suas necessidades e criando um vinculo emocional com os influenciadores (Aw et al.,
2021). Tendo em conta os argumentos acima referidos, prevé-se que a relacdo parassocial

influencie a atitude face ao influenciador.
H4: a relagdo parassocial contribui de forma positiva para a atitude face ao influenciador.

De acordo com Lou e Yuan (2019), pesquisas anteriores (por Lafterty, Goldsmith,
e Newell 2002; Lee e Koo 2015) mostraram que as caracteristicas do influencer (como a
experiéncia e atratividade) exercem efeitos positivos nas intencdes de compra dos
consumidores. Tendo isso em conta, € previsivel que a credibilidade do influenciador

afetara positivamente as integoes de compra dos consumidores.
HS5a: a credibilidade do influenciador contribui para as intengdes de compra.

HSb: a credibilidade do influenciador contribui para as intengdes de recomendar.

As intengdes de compra refletem uma maior probabilidade de os clientes
comprarem os produtos, e sdo mais propensos, também, a recomenda-lo a outras pessoas
(De Matos e Rossi, 2008 referidos por Belanche et al., 2021). As intengdes de recomendar
um produto preveem se o consumidor oferecer avaliagdes positivas (Casalo et al., 2017
mencionados por Belanche et al., 2021). Tendo isto em conta, a atitude face ao

influenciador pode orientar as inten¢des de compra ou recomendagdo de um produto.
Heéa: a atitude face ao influenciador contribui para as intengdes de compra.

Hé6b: a atitude face ao influenciador contribui para as intengdes de recomendar.
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A figura 1 mostra o modelo conceptual.

Fit percebido
marca -
influenciador (" Intencdode )
= comprar os
Relagao ) C Credibilidade produtos
parassocial \_ aconselhados )

( Experiéncia )
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Figura 1: Modelo conceptual

4. Metodologia

Bastos et al (2023) referencia Oliveira et al (2016), que salienta que as respostas
a um questionario sdo mais rapidas e precisas, rapidez que € um recurso particularmente
vantajoso para pesquisas que necessitam de resultados rapidos ou para estudos em que a

temporalidade das respostas ¢ relevante, o que € o caso deste estudo em especifico.

No capitulo seguinte, apresenta-se o delineamento do estudo adotado, a
caracterizacdo da amostra, o método de recolha de dados, bem como a descricdo da
amostra. Sao ainda expostas as medidas utilizadas, as principais consideragdes
metodoldgicas da investigacdo, o tratamento dos dados obtidos e as técnicas estatisticas

aplicadas a sua analise.

4.1 Tipo de estudo, amostra e instrumento de recolha de dados
Este estudo seguiu uma andlise quantitativa através de uma recolha dados
preparada com uma sequéncia logica de perguntas e partilhado previamente online, cuja
amostra sdo os seguidores da mummy influencer Rita Montenegro (@rita_montenegro)
na plataforma digital Instagram. A influenciadora escolhida preenche os critérios de

selecdo, nomeadamente partilhar conteudos relevantes ao tema (no caso maternidade),
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histérico de colaboragdes com marcas de produtos para gravidas, bebés e criangas, bem
como o seu alcance, o nimero de seguidores, gostos, comentarios e partilhas.

Apesar do questionario ser direcionado a seguidores desta influenciadora, o
questionario abordara perguntas sobre mummy influencers no seu geral, e serd pedido aos
inquiridos que identifiquem qual a mummy influencer relativamente a qual irdo responder
ao questiondrio. Serve isto para garantir que os inquiridos irdo responder tendo em conta
apenas uma influenciadora, tendo em conta que podem seguir mais do que uma,
garantindo maior variabilidade e poder de explicagao de andlise que irei desenvolver. As
perguntas serdo direcionadas as varaveis que pretendo estudar, por exemplo a
credibilidade, autenticidade, etc.

O questiondrio realizado para a investigacdo, ¢ composto por 23 questdes das
quais 1 resposta curta. Para garantir consisténcia nas respostas, foi pedido ao inquirido
para se focar numa mummy influencer especifica. Foram cumpridos os principios éticos
da investigagdo, garantindo que a participacdo dos respondentes foi voluntéria e que o
anonimato das suas respostas foi respeitado. O questionario esteve disponivel no periodo

entre o dia 11 de margo de 2025 ¢ o dia 26 de maio de 2025.

4.2 Caracterizacao da amostra

A amostra recolhida ¢ constituida por 101 individuos que responderam
voluntariamente ao questiondrio, maioritariamente composta por individuos do sexo
feminino, sendo apenas 8 do sexo masculino. Em relacdo a faixa etaria, predominam os
individuos entre os 19 e os 30 anos, que correspondem a mais de 80% da amostra. Quanto
a localizacdo geografica, a maioria dos inquiridos reside na regido Centro do pais, seguida
pelas regides Sul e Norte. Existe ainda uma pequena percentagem de participantes

oriundos das Regides Autonomas. A tabela 1 apresenta a caracterizacdo da amostra.
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Tabela 1: Caracterizacio da amostra

Percentagem da

Caracterizagao Frequéncia
amostra

Sexo

Feminino 93 92,1%

Masculino 8 7,9%
Idade

- 18 anos 2 2%

19 - 30 anos 86 85,1%

31 - 45 anos 8 7,9%

+ 46 anos 5 5%
Localizagao

Norte 13 12,9%

Centro 69 68,3%

Sul 16 15,8%

Ilhas 3 3%
Acompanha influencers

Sim 100 99%

Nao 1 1%
Quantos
segue

l1alo 35 35%

10a 20 28 28%

Mais de 20 23 23%

Nao tem ideia 14 14%
Frequéncia de uso de redes sociais

Nunca 0 0%

Raramente 4 4%

As vezes 6 5,9%

Frequentemente 26 25,7%

Varias vezes ao dia 65 64,4%
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Como se pode verificar na tabela acima, relativamente a frequéncia de utiliza¢ao
das redes sociais, a maioria dos inquiridos revelou uma utilizacdo muito elevada,
frequentemente assinalando a pontuacdo maxima nas escalas apresentadas (64,4%). As
mummy influencers mais referidas pelos inquiridos foram a Helena Coelho, Madalena
Abecassis, Ana Balsemdo e Rebeca Caldeira, tendo grande parte (cerca de 60%) dos

inquiridos afirmado ja ter comprado produtos ap6s ver as mesmas a utilizar.

4.3 Medidas de investigacao

Para a medicao das varidveis contempladas no modelo, recorreu-se a escalas
previamente validadas na literatura, devidamente adaptadas ao contexto do presente
estudo. Utilizou-se uma escala do tipo Likert de sete pontos, através da qual os
respondentes foram convidados a expressar o seu grau de concordancia relativamente a
um conjunto de afirmacdes. A escala varia entre o valor 1, correspondente a "discordo

totalmente", e o valor 7, correspondente a "concordo totalmente".

O estudo da percegdo dos influencers depende do estudo de determinadas
varidveis, nomeadamente o fit percebido marca — influenciador que serd medido através
de uma escala adaptada de Che et al., 2025. Para medir a relag@o parassocial usarei uma
escala adaptada de Aw, E.C.-X., e Chuah, S.H.W., 2021. A experiéncia sera medida
através de uma escala adaptada de de Aw, E.C.-X., e Chuah, S.SHW.,, 2021. A
confiabilidade sera avaliada com base numa escala adaptada de Lou e Yuan, 2019. A
atratividade 1rd ser medida através de uma escala adaptada de Torres et al., 2015. A
autenticidade sera medida através de uma escala adaptada de Moulard et al., 2015. A
credibilidade serd medida através de uma escala adaptada de Janssen et al., 2022. A
atitude face ao influenciador serd medida através de uma escala adaptada de Belanche et
al., 2021. A inte¢ao de comprar os produtos aconselhados serd medida através de uma
escala adaptada de Aw et al., 2021. Por fim, a inten¢do de recomendar os produtos sera
medida através de uma escala adaptada de Belanche et al., 2021. O estudo inclui ainda
variaveis demograficas como idade, género, e localizacao.

A tabela seguinte apresenta os itens que compdem cada uma das medidas

utilizadas, assim como os estudos de referéncia nos quais esses itens se baseiam.
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Tabela 2: Medidas

Variaveis

Fit percebido

marca

influenciador

Relacao

parassocial

Experiéncia

Adaptado de:

Cheetal., 2025

Aw et al., 2021

Aw et al., 2021

Questao

As informagoes do influenciador sobre a marca:

Ajudam-me a escolher melhor uma marca;

Economizo tempo na selecao de uma marca;

Atende as necessidades da marca.

Este influenciador:
Faz-me sentir confortavel, como se estivesse

com um amigo;

Faz-me ter vontade de conversar com ele;

Se ndo fosse uma pessoa famosa, seriamos bons

amigos;

Quando se comporta de determinada forma,

percebo os motivos do seu comportamento;

Consigo sentir as suas emogdes em

determinadas situagdes;

Parece entender o tipo de coisas que me

interessa saber;

Lembra-me de mim proprio; consigo identificar-

me com ele (a).

Este influenciador é:

Experiente
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Nao experiente

Qualificado.

Lou e Yuan, Este influenciador é:

2019 Honesto

Confiabilidade

Desonesto

Genuino

Falso

Etico

N3do ético

Torres et al., FEu gosto deste influencer;

2015

Atratividade

E fisicamente atraente;

E inteligente;

Estou sempre atento a este influenciador;

Tem uma boa reputacdo e faz-me sentir

confortavel.

Moulard et al., Este influenciador é:

2015 Genuino

Autenticidade

Parece-me real
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Credibilidade

Atitude face

influenciador

Intencao

compra

a0

de

Janssen et al.,

2022

Belanche et al.,

2021

Aw et al., 2021

Auténtico.

Este influenciador é:

Confiavel

N3ao confiavel

Sincero

Falso

Credivel

N3do credivel.

Eu acho este influenciador interessante;

Eu acho este influenciador prazeroso;

Eu acho este influenciador agradavel

Eu tenho uma boa opinido sobre este

influenciador.

No futuro, provavelmente comprarei um dos:

Servicos que o influenciador postou nas redes

sociais;

Produtos que o influenciador postou nas redes

sociais;

Marcas que o influenciador postou nas redes

sociais.

30



Belanche et al., Irei recomendar o produto a outras pessoas

Intencao de
2021

recomendar .. ..
Direi coisas positivas sobre o produto a outras

pessoas

Irei incentivar amigos e familiares a comprarem

o produto.

4.4 Analise descritiva

Dado o modelo conceptual proposto, foi utilizada a técnica PLS-SEM,
reconhecida pela sua flexibilidade na estima¢do de modelos complexos (Ringle, Wende e
Becker, 2024). Assim, a técnica demonstra elevada adequacdo a analise de dados
provenientes de interagdes sociais humanas, especialmente quando aplicavel a amostras
de pequena dimensdo. (Ringle et al., 2024).

Com o intuito de facilitar a compreensdo dos conceitos e dos itens analisados,
procedeu-se a uma andlise descritiva, utilizando-se medidas de tendéncia central e

dispersdo, nomeadamente a média e o desvio padrao (Tabela 3).

Tabela 3: Analise descritiva dos indicadores de medidas das variaveis

Fonte: SmartPLS

Medidas Desvio

Item ~
padrdo

Fit percebido marca - influenciador

5,82 1.155
As informacdes do influenciador sobre a marca ajudam-

me a escolher melhor uma marca
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Economizo tempo na selecao de uma marca
Atende as necessidades da marca.
Relagio parassocial

Este influenciador faz-me sentir confortavel, como se

estivesse com um amigo

Este influenciador faz-me ter vontade de conversar com

ele
Se ndo fosse uma pessoa famosa, seriamos bons amigos

Quando se comporta de determinada forma, percebo os

motivos do seu comportamento

Consigo sentir as suas emog¢des em determinadas

situacoes

Este influenciador parece entender o tipo de coisas que

me interessa saber

Este influenciador lembra-me de mim proprio
Consigo identificar-me com ele (a).
Experiéncia

Este influenciador € experiente

Este influenciador ¢ ndo experiente

Este influenciador ¢ experiente / ndo experiente /

qualificado.
Confiabilidade

Este influenciador € honesto
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5,64

5,49

5,14

5,08

4,88

4,93

5,28

5,29

4,64

4,97

5,92

1,69

5,77

6,02

1.411

1.354

1.350

1.355

1.437

1.381

1.136

1.213

1.608

1.431

1.303

1.175

1.363

1.290



Este influenciador é desonesto
Este influenciador ¢ genuino

Este influenciador ¢ falso

Este influenciador é ético

Este influenciador € nao ético
Atratividade

Eu gosto deste influencer

E fisicamente atraente

E inteligente

Estou sempre atento a este influenciador
Tem uma boa reputagdo

Faz-me sentir confortavel.
Autenticidade

Este influenciador ¢ genuino

Este influenciador € parece-me real
Este influenciador ¢ auténtico.
Credibilidade

Este influenciador é confiavel

Este influenciador é ndo confiavel
Este influenciador ¢ sincero

Este influenciador é falso
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1,64

6,02

1,52

5,97

1,48

6,15

5,06

5,74

5,17

5,78

5,73

6,01

5,97

6,07

6,09

1,46

6,06

1,46

1.191

1.126

0.908

1.238

0.961

0.979

1.553

1.174

1.647

1.191

1.176

1.156

1.262

1.065

1.135

0.839

1.150

0.815



Este influenciador ¢ credivel

Este influenciador ¢ ndo credivel

Atitude face ao influenciador

Eu acho este influenciador interessante

Eu acho este influenciador prazeroso

Eu acho este influenciador agradavel

Eu tenho uma boa opinido sobre este influenciador
Intencio de compra

No futuro, provavelmente comprarei um dos servigos que

o influenciador postou nas redes sociais

No futuro, provavelmente comprarei um dos produtos

que o influenciador postou nas redes sociais

No futuro, provavelmente comprarei uma das marcas que

o influenciador postou nas redes sociais

Intencio de recomendar

Irei recomendar o produto a outras pessoas

Direi coisas positivas sobre o produto a outras pessoas

Irei incentivar amigos e familiares a comprarem o

produto

6,09

1,47

6,03

5,57

6,04

5,97

5,44

5,55

5,61

5,53

5,59

5,46

1.170

0.874

1.173

1.338

1.116

1.254

1.410

1.382

1.258

1.480

1.321

1.432

No que diz respeito @ média mais alta foi possivel verificar que existem variaveis

com valores altos, nomeadamente na confiabilidade — “Este influenciador ¢ honesto”,

com média de 6,02 e “Este influenciador é genuino”, com média de 6,02 -; na atratividade
b b

— “Eu gosto deste influenciador”, com média de 6,15-; na autenticidade —
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influenciador ¢ genuino”, com média de 6,01 e “Este influenciador ¢ auténtico”, com
média de 6,07 -; na credibilidade — “Este influenciador é confiavel” e “Este influenciador
¢ credivel”, ambas com média de 6,09 e “Este influenciador € sincero” com média de 6,06
-; ¢ na atitude face ao influenciador — “Eu acho este influenciador interessante”, com
média de 6,03 e “Eu acho este influenciador agradavel” com média de 6,04.

As varidveis com médias mais baixas foram exatamente experiéncia — “Este
influenciador ¢ nao experiente”, com média de 1,69 -; a confiabilidade — “Este
influenciador é desonesto”, com média de 1,64, “Eu acho este influenciador falso”, com
média de 1,52 e “Eu acho este influenciador ndo ético”, com média de 1,48; - € na
credibilidade — “Este influenciador é ndo confiavel” e “Este influenciador € falso”, ambas

com média de 1,46, e “Eu acho este influenciador nao credivel”, com média de 1,47.

5. Analise e discussao dos resultados

O capitulo seguinte expde a andlise e interpretacao dos resultados obtidos a partir do
modelo conceptual proposto. Tendo em conta que este modelo inclui varias variaveis
dependentes, recorreu-se a técnica de modelagao por equagdes estruturais com minimos
quadrados parciais (SEM-PLS), utilizando o 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 e Alamer, 2022).

A validacao do modelo, com recurso ao software mencionado anteriormente, € feita
em duas fases. Na primeira, analisa-se 0 modelo de medida, verificando a confiabilidade

e a validade das escalas utilizadas para medir as variaveis.

Posteriormente, analisa-se o modelo estrutural, onde ¢ avaliada a intensidade e a
direcdo das relagdes entre varidveis para validar ou pelo contrario, invalidar as hipdteses

do estudo (Ringle. Wende e Becker, 2024).

5.1 Modelo de medida

Através do modelo de medida € possivel verificar a fiabilidade e a validade do proprio

modelo, bem como das variaveis utilizadas no questionario.
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A andlise inicia com a certificacdo dos construtos e a sua consisténcia, usando os
indicadores de Alfa de Cronbach, confiabilidade composta e varidncia média extraida

(Hair e Alamer, 2022). Estes sdo apresentados na tabela 4.

Tabela 4: Tabela de Fiabilidade

Fonte: SmartPLS

Alfa de Fiabilidade Fiabilidade Variincia

Cronbach composta  composta  média

(o) (rho_a) (rho_c¢) extraida
(AVE)

Fit percebido marca- 0,907 0,913 0,942 0,843
influenciador

Relagao parassocial 0,954 0,956 0,961 0,755
Experiéncia 0,823 0,899 0,893 0,738
Confiabilidade 0,900 0,915 0,930 0,770
Atratividade 0,924 0,932 0,941 0,726
Autenticidade 0,920 0,950 0,949 0,862
Credibilidade 0,955 0,961 0,964 0,817
Atitude face ao influenciador 0,951 0,953 0,965 0,872
Intencio de compra 0,961 0,964 0,974 0,927
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Intencao de recomendar 0,953 0,974 0,969 0,913

As variaveis foram verificadas e apresentam valores de fiabilidade confiaveis
(Hair e Alamer, 2022). O Alfa de Cronbach ¢ um indice utilizado para avaliar a
confiabilidade de uma escala com base na sua consisténcia interna, indicando o grau de
correlagdo entre os itens que a compdem, ou seja, mede a intensidade das relagdes entre
os itens do modelo. O valor minimo geralmente considerado aceitavel para o coeficiente
Alfa de Cronbach ¢ 0,70. Valores abaixo desse limite indicam uma consisténcia interna
insuficiente da escala utilizada (Streiner, 2003). No presente estudo, as variaveis
analisadas apresentaram bons niveis de consisténcia interna, refletidos em valores
satisfatorios de Alfa de Cronbach.

A fiabilidade composta e o indice de variancia média extraida sdo utilizados para
avaliar a qualidade do modelo estrutural dos instrumentos. Estes indicadores sao
frequentemente analisados sob diferentes perspetivas, sobretudo no que diz respeito a
validade e precisdo das medidas. A fiabilidade composta, em particular, permite avaliar a

consisténcia interna dos indicadores associados as variaveis latentes.

E possivel verificar através da tabela que os valores sdo superiores a 0,89, o que significa
que os construtos utilizados ndo revelam problemas relativos a confiabilidade composta.
No que diz respeito aos valores da variancia média extraida, estes devem ser iguais ou
superiores a 0,50 para que o indicador esteja ajustado ao modelo (Fornell e Lacker, 1981).

No presente estudo, todas as varidveis apresentam valores superiores a 0,70.

A tabela seguinte refere-se a analise da validade discriminante, para a qual a
correlagdo entre cada par de construtos deve ser menor do que a correlacdo de cada
construto consigo proprio (Hair e Alamer, 2022). Serve esta analise para garantir que as
variaveis sdo diferentes entre si € que os construtos medidos ndo estdo sobrepostos. De
acordo com a Tabela 5, os valores apresentados encontram-se em conformidade com os

critérios estabelecidos.
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Tabela 5: Correlagoes e analise discriminante

Fonte: SmartPLS

Atitude face ao

influenciador
Atratividade
Autenticidade
Confiabilidade
Credibilidade
Experiéncia

Fit percebido
marca-

influenciador
Idade

Intencio de

compra

Intencao  de

recomendar

Relacao

parassocial

0,83
0,81
0,63
0,82
0,76

0,60

0,22

0,76

0,71

0,81

0,75
0,63
0,74
0,67

0,55

0,21

0,70

0,66

0,68

0,69
0,88
0,69

0,55

0,32

0,65

0,63

0,68

0,86
0,65

0,40

0,40

0,50

0,48

0,55

0,78

0,57

0,42

0,72

0,69

0,70

0,62

0,35

0,67

0,76

0,65

0,23

0,70

0,67

0,52

8 9 10
0,18
0,22 0,84

0,28 0,66 0,66

Para avaliar o modelo conceptual, analisou-se de forma fatorial confirmatoria as

principais componentes. Esta analise permitiu verificar-se as cargas fatoriais de cada item

através da variavel e os valores t (Tabela 6).
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Tabela 6: Analise fatorial confirmatoria
Fonte: SmartPLS

Carga T

fatorial statistics

Atitude face ao influenciador

Eu acho este influenciador interessante 0,95 56,64
Eu acho este influenciador prazeroso 0,87 24,92
Eu acho este influenciador agradavel 0,96 60,67
Eu tenho uma boa opinido sobre este influenciador 0,95 42,54
Atratividade

Eu gosto deste influencer 0,85 28,63
E fisicamente atraente 0,75 13,71
E inteligente 0,89 28,52
Estou sempre atento a este influenciador 0,82 18,39
Tem uma boa reputagdo 0,87 22,88
Faz-me sentir confortavel. 0,89 34,62
Autenticidade

Este influenciador ¢ genuino 0,95 51,64
Este influenciador ¢ parece-me real 0,86 9,98
Este influenciador é auténtico. 0,97 71,65
Confiabilidade

Este influenciador é desonesto 0,84 12,51
Este influenciador € falso 0,92 38,95
Este influenciador € ético 0,84 20,97
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Este influenciador € ndo ético
Credibilidade

Este influenciador ¢ confiavel
Este influenciador é ndo confiavel
Este influenciador ¢ sincero

Este influenciador ¢ falso

Este influenciador ¢ credivel

Este influenciador € ndo credivel
Experiéncia

Este influenciador ¢ experiente

Este influenciador ¢ ndo experiente

Este influenciador ¢ experiente / ndo experiente / qualificado.

Fit percebido marca - influenciador

As informag¢des do influenciador sobre a marca ajudam-me a

escolher melhor uma marca

Economizo tempo na selecao de uma marca

Atende as necessidades da marca.
Idade

Intencio de compra

No futuro, provavelmente comprarei um dos servigos que o

influenciador postou nas redes sociais

No futuro, provavelmente comprarei um dos produtos que o

influenciador postou nas redes sociais

No futuro, provavelmente comprarei uma das marcas que o

influenciador postou nas redes sociais
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0,90

0,94
0,86
0,92
0,89
0,92

0,90

0,94
0,70

0,92

0,93

0,94
0,88

1,00

0,96

0,97

0,96

25,56

64,88
15,74
45,40
27,49
4731

38,18

52,73
8,62

43,18

45,11

64,93
23,15

n/a

63,96

73,00

84,18



Intencao de recomendar

Irei recomendar o produto a outras pessoas

Direi coisas positivas sobre o produto a outras pessoas
Irei incentivar amigos e familiares a comprarem o produto
Relagdo parassocial

Este influenciador faz-me sentir confortavel, como se estivesse

com um amigo
Este influenciador faz-me ter vontade de conversar com ele
Se ndo fosse uma pessoa famosa, seriamos bons amigos

Quando se comporta de determinada forma, percebo os motivos

do seu comportamento
Consigo sentir as suas emogdes em determinadas situagdes

Este influenciador parece entender o tipo de coisas que me

interessa saber
Este influenciador lembra-me de mim proprio

Consigo identificar-me com ele (a).
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0,95
0,95

0,96

0,83

0,85
0,90

0,87

0,84

0,87

0,88

0,90

62,66
71,31

57,22

18,07

21,59
44,21

31,49

20,57

23,96

30,23

38,43



A figura 2 mostra o modelo com os coeficientes.
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Figura 2: Modelo geral com Path coeficients

5.2 Modelo Estrutural

A Tabela 7 apresenta os resultados obtidos e permite avaliar se, com base no
estudo empirico realizado, ¢ possivel confirmar ou refutar as hipdteses formuladas. Para
a avaliagdo do modelo estrutural, recomenda-se a consideragao do nivel de variancia
explicada (R?) de cada variavel dependente. Valores de p-value inferiores a 5%, permite
constatar a significancia da relagdo proposta, embora alguns estudos indiquem que se
poderé considerar como adequado o valor de 10% (Fornell e Larcker 1981; Hair et al.,

2022).
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Tabela 7: Significancia das relagdes

Fonte: SmartPLS

Experiéncia ->

Credibilidade

Atratividade ->
Credibilidade

Autenticidade ->

Credibilidade

Confiabilidade ->
Credibilidade

Fit percebido marca-
influenciador ->

Credibilidade

Atratividade -> Atitude face

ao influenciador

Autenticidade -> Atitude

face ao influenciador

Confiabilidade -> Atitude

face ao influenciador

Experiéncia -> Atitude face

ao influenciador

Fit percebido marca-
influenciador -> Atitude

face ao influenciador

Hipdtese

Hla

Hlb

Hlc

Hld

Hle

H2a

H2b

H2c

H2d

H2e

Coeficiente

®)

0,15

0,03

0,41

0,39

0,04

0,27

0,26

0,00

0,15

0,05
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T-

statistics

1,99

0,32

5,27

5,52

0,92

3,37

2,63

0,04

1,39

0,88

P

value

0,05

0,75

0,00

0,00

0,36

0,00

0,01

0,97

0,16

0,38

Resultado

Nc



Relagao parassocial -> H3 0,07 1,55 0,12 Nc
Credibilidade

Relagao parassocial -> H4 0,31 3,65 0,00 C
Atitude face ao

influenciador

Credibilidade -> Inten¢ao de H5a 0,36 2,79 0,01 C
compra

Credibilidade -> Intencao de H5b 0,36 2,70 0,00 C
recomendar

Atitude face ao Hé6a 0,45 3,81 0,00 C

influenciador -> Inten¢ao de

compra

Atitude face ao Ho6b 0,40 3,26 0,00 C

influenciador -> Intenc¢ao de

recomendar

Controlos

Idade -> Intengao de compra 0,07 0,86 0,39
Idade -> Intenc¢ao de 0,01 0,10 0,92
recomendar

De acordo com a tabela acima apresentada, a experiéncia tem uma relagdo positiva
e significativa com a credibilidade do influenciador (f = 0,15, t- statistics = 1,99, p=0,05),
o que permite confirmar a hipotese 1a. Ja a hipotese 1b, que sugeria que a atratividade
influenciava positivamente a credibilidade, os resultados ndo sao significativos (f = 0,03,
t- statistics = 0,32 , p= 0,75). Em relacdo a autenticidade influenciar postivamente a
credibilidade, ¢ possivel confirmar a hipotese 1¢, visto que os resultados sdo significtivos
(B = 0,41 t- statistics = 5,27 , p= 0,00). No que diz respeito hipotese 1d que se refere a
influéncia positiva da confiabilidade para a credibilidade, ¢ possivel, também, confirmar
a hipdtese ja que os resultados sdo significativos (B = 0,39, t- statistics = 5,52, p=0,00).

Ja a hipotese le que propunha que o fit percebido marca-influenciador influencia
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positivamente a credibilidade, ndo foi possivel confirmar visto que os resultados nao

foram significativos ( = 0,04, t- statistics = 0,92 , p=0,36).

No que respeita a atratividade, os resultados mostram que esta afeta positivamente
a atitude face ao influenciador, permitindo confirmar a hipdtese 2a. (B = 0,27, t- statistics
=3,37, p=0,00). Em relagdo a autenticidade influenciar positivamente a atitude face ao
influenciador, os resultados sdo significativos tornando-se possivel confirmar a hipdtese
2b. (B = 0,26, t- statistics = 2,63, p=0,01). Ja em relagdo a influéncia da confiabilidade
na atitude face ao influenciador, ndo foi posivel confirmar se esta ¢ positiva (hipdtese 2c.)
visto que os resultados ndo sdo significativos (f = 0,00, t- statistics = 0,04, p=0,97). Em
relacdo a experiencia afetar positivamente a atitude face ao influenciador, como prevé a
hipdtese 2d., os resultados também ndo se mostram significativos, impedindo a
confirmacao da mesma (p = 0,15, t- statistics = 1,39, p=0,16). A influéncia positiva do
fit percebido marca-influenciador na atitude face ao influenciador, hipotese 2e., ndo foi
confirmada pois os resultados ndo foram significativos (p = 0,05, t- statistics = 0,88,

p=0,38).

Ahipétese 3, que sugeria que a relagdo parasocial influencia positivamente

a credibilidade, nao foi confirmada (p = 0,07, t- statistics = 1,55, p=0,12).

A relacdo parasocial afeta positivamente a atitude face ao influenciador, o que

significa que a hipotese 4 foi confirmada (f = 0,31, t- statistics = 3,65, p= 0,00).

A credibilidade tem uma relagdo positiva e significativa com a inten¢do de compra (B =
0,36, t- statistics = 2,79, p=0,01), o que permite confirmar a hipotese Sa. A hipotese Sb.
que sugeria a credibilidade influencia positivamente a intencdo de recomendar, pode

também ser confirmada (3 = 0,36, t- statistics = 2,70, p=0,01).

A atitude face ao influenciador afeta positivamente a inten¢cdo de compra, podendo
confirmar a hipotese 6a. (B = 0,45, t- statistics = 3,81, p= 0,00). A atitude face ao
influenciador afeta, também, positivamente a intencdo de recomendar, confirmando a

hipdtese 6b.(p = 0,40, t- statistics = 3,26, p= 0,00).
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5.3 Discussao de resultados

A andlise dos resultados obtidos nesta investigacdo permitiu aprofundar o
entendimento sobre os fatores que influenciam a credibilidade e a eficacia das mummy
influencers na persuasao dos consumidores. Em primeiro lugar, destaca-se a confirmagao
de que a autenticidade, a confiabilidade e a experiéncia do influenciador sdo elementos
cruciais para a percecdo de credibilidade. Estes estdo em consonancia com estudos
anteriores (Lou e Yuan, 2019; Moulard et al., 2015), que destacam essas dimensdes como
centrais na construcao da confianca entre seguidores e influenciadores.

Contrariamente ao que se previa, nao foi possivel confirmar que a atratividade e
o fit percebido marca — influenciador influenciam positivamente a credibilidade do
influenciador. Estas dimensdes sdo um fator importante na capacidade de persuasdo do
influenciador (Lou e Yuan, 2019), no entanto, neste caso em concreto nao foi possivel
confirmar. Podemos concluir que este contexto nao se limita a esses fatores, mas confirma
que a atratividade e a autenticidade s3o fatores que contribuem para a influéncia positiva
da atitude face ao influenciador. A explicagao podera residir no perfil dos consumidores
envolvidos, maioritariamente mulheres jovens e maes, e no tipo de produto e contetido
analisado, mais centrado em experiéncias reais ¢ recomendacdes funcionais do que em
estética ou alinhamento comercial evidente. Este conceito ndo se limita apenas a
atratividade fisica, mas inclui, também, outras qualidades intangiveis com as quais os
consumidores podem identificar-se, como o estilo de vida e a inteligéncia (Lim et al.,
2017).

Relativamente a atitude face ao influenciador, os dados indicam que a
autenticidade e a atratividade sdo fatores que contribuem positivamente para uma atitude
mais favoravel. Por outro lado, a confiabilidade, a experiéncia e o fit marca-influenciador
ndo revelaram impacto significativo neste construto. Este resultado pode indicar que,
apesar de serem importantes para a credibilidade, algumas dessas varidveis ndo sao
necessariamente determinantes para a criagdo de uma ligagdo emocional ou afetiva com
o influenciador. De facto, a literatura indica que a constru¢do da atitude pode ser mais
emocional do que racional, sendo a autenticidade percebida e a empatia visual/estética
elementos mais imediatos na formac¢ao de uma opinido positiva (Belanche et al., 2021).
"Essas dimensoes sdo consideradas fundamentais por serem inerentes ao influenciador e
exercerem uma influéncia significativa nas atitudes dos consumidores em relagdo aos

seus interesses." (Goldsmith, Lafferty e Newell, 2000).
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Adicionalmente, o estudo confirmou que tanto a credibilidade como a atitude face
ao influenciador tém efeitos positivos e significativos sobre as inten¢des de compra e de
recomendacdo. Estes resultados sustentam as propostas tedricas de Lou e Yuan (2019) e
Belanche et al. (2021), reforcando a importincia de investir na construgdo de
relacionamentos de confianga € em mensagens auténticas para potenciar o
comportamento do consumidor.

No que diz respeito a relagdo parassocial, os resultados revelam um padrio interessante:
apesar de nao exercer influéncia significativa sobre a credibilidade, ela tem um impacto
direto e relevante sobre a atitude face ao influenciador. Esta evidéncia reforca a ideia de
que os lagos simbolicos entre seguidor e influenciador contribuem para a criagdo de
empatia, identificagdo e afeto (Aw et al., 2021). No entanto, esses lagos ndo sdo, por si
s0, suficientes para garantir percecdes de credibilidade, que parecem exigir uma base mais

objetiva ou racional, como a experiéncia ou a confianca percebida.

Este padrao sugere que, no contexto da maternidade, os seguidores sdo exigentes e
seletivos, distinguindo claramente entre os lagos afetivos que mantém com o
influenciador e a confianca que depositam nas suas recomendagdes. Tal diferenciagdo
demonstra uma maturidade critica por parte dos consumidores, que valorizam a
transparéncia e a legitimidade mais do que a proximidade ilusoria gerada pelas redes

sociais.

Para além da confirmacdo ou rejeicdo das hipoteses formuladas, importa salientar as
implicagdes praticas dos resultados obtidos. O estudo mostrou que a autenticidade, a
confiabilidade e a experiéncia sdo os fatores que mais refor¢am a credibilidade das
mummy influencers. Tal constatacdo deve orientar a selecdo de influenciadores por parte
das marcas e agéncias de comunicagdo: mais do que privilegiar a atratividade fisica ou a
dimensdo da audiéncia, ¢ essencial identificar perfis que transmitam conhecimento
consistente e genuino sobre a maternidade, bem como um estilo de comunicagdo

transparente.

Os resultados relativos ao fit marca—influenciador refor¢am esta ideia, demonstrando que
a congruéncia entre os valores da influenciadora e a identidade da marca ¢ fundamental
para garantir a percecdo de legitimidade junto dos consumidores. As marcas devem,
portanto, investir em parcerias de médio e longo prazo, que potenciem relagdes de
confianca e coeréncia com as comunidades de seguidores, em vez de colaboracdes
pontuais e meramente promocionais.
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Adicionalmente, os resultados sobre a atitude face ao influenciador e o seu impacto direto
nas intengdes de compra e recomendagdo sublinham a importancia de apostar em
influenciadores capazes de manter relagdes proximas e envolventes com os seguidores.
Para os profissionais de marketing, tal implica repensar métricas tradicionais (nimero de
seguidores, alcance imediato) e valorizar indicadores qualitativos, como o nivel de

interagdo, a perce¢do de autenticidade e a consisténcia do discurso.

Para além das implicagdes praticas, os resultados também convidam a uma reflexao ética,
especialmente no que respeita ao fendmeno do sharenting. A exposi¢do de criangas nas
redes sociais, frequentemente integrada no conteudo produzido pelas mummy
influencers, levanta questdes criticas de privacidade, consentimento ¢ bem-estar a longo
prazo (Jorge, Maropo e Novello, 2022). Embora a partilha de momentos familiares seja
valorizada pelos seguidores como sinal de autenticidade, € necessario reconhecer que esta
pratica pode criar riscos associados a constru¢do de uma identidade digital sem o

consentimento da crianga, bem como a exploracdo comercial da sua imagem.

Neste contexto, recomenda-se que marcas e agéncias estabelecam critérios éticos
rigorosos na selecdo de influenciadores parentais, evitando colabora¢des que dependam
exclusivamente da exposi¢cdo de menores e privilegiando narrativas que respeitem a
privacidade das criangas. A defini¢do de diretrizes regulatorias mais claras neste dominio
pode contribuir para equilibrar o valor comercial do marketing de influéncia com a

protegdo dos direitos fundamentais das criangas.

Em suma, a discussdo dos resultados revela ndo apenas o valor estratégico das mummy
influencers para as marcas, mas também a necessidade de uma abordagem responsavel,

que combine critérios de eficacia com preocupagdes éticas.
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6. Conclusao

O presente estudo teve como principal objetivo compreender de que forma a percegao
das mummy influencers influencia o comportamento dos consumidores, nomeadamente
através da sua credibilidade e da relacdo com os seguidores, considerando variaveis como
autenticidade, confiabilidade, atratividade, experiéncia e o fit percebido com a marca. A
investigacao revelou insights importantes sobre o papel destas influenciadoras digitais no
contexto do marketing de influéncia, especialmente em nichos como a maternidade.
Os resultados obtidos confirmam que caracteristicas como a autenticidade, a
confiabilidade e a experiéncia contribuem de forma significativa para a construcdo da
credibilidade dos influenciadores. Estes fatores demonstram ser essenciais na forma como
os consumidores percebem e confiam nos conteudos partilhados. Pelo contrario,
dimensoes tradicionalmente valorizadas, como a atratividade e o fit marca-influenciador,
nao mostraram impacto relevante no aumento da credibilidade, sugerindo que, neste
contexto especifico, os seguidores valorizam mais a transparéncia e a experiéncia real do
que a imagem ou a afinidade promocional.
Adicionalmente, foi possivel verificar que a credibilidade do influenciador e a atitude que
os consumidores desenvolvem em relagdo ao mesmo tém uma influéncia direta e positiva
nas intengdes de compra e de recomendacdo. Estes resultados refor¢am a ideia de que a
percecdo de confianca e afinidade emocional com os influenciadores pode ser
determinante no processo de decisdo de compra. A relacdo parassocial, embora nao tenha
influenciado diretamente a credibilidade, demonstrou um efeito relevante na formagao da
atitude face ao influenciador, validando a importancia dos lagos simbolicos € emocionais
estabelecidos entre seguidor e influenciador.
Estes dados sdo particularmente relevantes para marcas que operam em areas ligadas a
maternidade e a infancia, ja que destacam a importancia de selecionar influenciadores
auténticos, com experiéncia credivel e capazes de gerar proximidade emocional com a
sua audiéncia. A aposta em influenciadores que exibem coeréncia entre os seus valores
pessoais e os produtos que promovem pode traduzir-se em niveis mais elevados de
confianga, envolvimento e conversao por parte dos seguidores.
Como principais limita¢des deste estudo, destaca-se o uso de uma amostra relativamente
reduzida e ndo representativa da populacdo em geral, composta maioritariamente por

mulheres jovens e seguidoras portuguesas. Além disso, o estudo centrou-se numa
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realidade cultural especifica e num tipo particular de influenciador digital, o que podera
limitar a generalizagdo dos resultados.

Para investigacdes futuras, seria pertinente alargar a amostra a diferentes perfis
sociodemograficos e contextos culturais, bem como realizar uma analise longitudinal que
permita compreender como evoluem as percecdes e relagdes com os influenciadores ao
longo do tempo. Poderd também ser relevante explorar mais profundamente o papel da
empatia, do conteudo partilhado e da interacdo social nas redes como mediadores da
eficacia da influéncia.

Para além dos resultados obtidos, esta dissertacdo oferece também uma contribuicao
teorica relevante ao evidenciar a complementaridade entre a Teoria da Relagdo
Parassocial ¢ a Teoria da Credibilidade da Fonte, mostrando como a combinagdo entre
lacos emocionais e perce¢des de confianca sustenta a eficacia do marketing de influéncia
no contexto da maternidade. Em termos praticos, os resultados sugerem recomendacdes
claras para gestores de marcas e agéncias: privilegiar influenciadoras auténticas,
confiaveis e com experiéncia real, assegurar a congruéncia entre marca ¢ influenciadora,
e investir em parcerias de longo prazo que potenciem relagdes de confianga. Finalmente,
importa destacar a dimensdo ¢ética do fendmeno, nomeadamente o sharenting,
sublinhando a necessidade de reguladores e profissionais estabelecerem diretrizes que

protejam os direitos e a privacidade das criangas expostas em conteudos digitais.

Apesar das limitagdes identificadas, este estudo abre caminho para futuras investigagoes
que aprofundem a compreensao do papel das mummy influencers. Seria relevante alargar
a amostra a diferentes perfis sociodemograficos e contextos culturais, de modo a avaliar
a generalizacdo dos resultados. Estudos longitudinais também poderiam esclarecer de que
forma a perce¢do da credibilidade e da relagdo parassocial evolui ao longo do tempo.
Além disso, investigagdes futuras poderdo explorar mais detalhadamente as implicagdes
¢éticas do sharenting, analisando o impacto da exposicao infantil tanto para as audi€ncias
como para as proprias criangas, bem como o papel de politicas e diretrizes regulatorias

no enquadramento desta pratica.
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Anexos

Questionario

Influenciadores digitais e
comportamento de compra

Agradeco desde |4 a sua disponibilidade para participar neste inquérito.

Esta investigagdo surge no ambite da Dissertagdo do Mestrado em Comunicagéo e
Media da Escola Superior de Educagio e Ciéncias Sociais do Politécnico de Leiria, da
autoria de Eva Carvalho e orientado pela Prof. Ana Lisboa.

As informacgdes fornecidas serdo tratadas de forma anénima, apenas para fins de

investigagio, Pego que responda com total sinceridade, ndo existindo respostas cenas
ou erradas.

Saolicito, assim, a sua colaboracao através do preenchimento do inquérito que se segue.

Muito obrigada pela colaboragio!

# Indica nrma nermnnta nhrinataria

1. 1. Segue algum influenciador digital? *
Marcar apenas uma oval,
. Jsim

[ Néo

2. 2. Serespondeu 'sim', guantos influenciadores segue?

Marcar apenas uma oval,

C J1a10
. J1paz0
) Mais de 20

) No tenha ideia
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3.

3. Qual a razdo que o leva a seguir influenciadores digitais *
Marcar tude o que for aplicdvel.

[ | receber recomendagies de produtos ou servigos.

[ ] Receber opinido sobre um produto ne gual estou interessado.
[ | conhecer novas marcas.

L] Porgue me fazem rir com conteddo divertido,

D Gosto de seguir um estilo de vida.

[ 1dentificome com os valores que o mesmo defende.

4. Para si, quais sdo os fatores gue conferem maior credibilidade a um
influenciador?

Marcar tudo o gue for aplicdvel.

L] Interagio

D Honestidade

|:| Simpatia

] Transparéncia

D Diversao

[ | quantidade de vezes que partilha conteldo
|:| N de seguidores

[ outra:

5. Com que frequéncia utiliza as redes sociais? *

Marcar apenas uma oval,

Mun Warias vezes ao dia
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6. 6. Para siqual € a rede social mais adequada para a presenga de
influenciadores digitais e partilha de contetdos

Marcar apenas uma oval.
_JInstagram
() TikTok

) Youtube

() Facebook

) Outra:

7. 7.Quais as redes sociais gue considera mais confidveis para recomendagdes
de produtos de maternidade feitas por influenciaderes digitais?

Marcar tudo o que for aplicdvel.

D Instagram
[] TikTok
[ voutube
D Facebook

|:| Qutra:

Influéncia no comportamento de compra em produtos de matemidade

B. B.Tem interesse por produtos de maternidade, visitando ou seguindo com
regularidade marcas nas plataformas digitais?

Marcar apenas uma oval,
 sim

) Nso
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9. 9. Que lipo de recomendacBes procura nos influenciadores? *
Marcar tudo o que for aplicdvel.

D Movos produtos

D Tutoriais de utilizagéo

] Comparagdes entre produtos
D Descontos e promogdes

|:| Reviews detalhadas

D Outra:

10. Para si, qual é a importéncia de procurar opinides nos perfis dos
influenciadores digitzis relativamente a produtos de maternidade

Marcar apenas uma oval

Mad Extremamente importante

11.  11. J& comprou um produto depois de o ver a ser utilizado por um
influenciador digital?

Marcar apenas uma oval,

) Sim

) Ndo

12.  12.1. Serespondeu 'sim’ & questdo anterior, indigue o nome de 1 influenciador

digital que teve influéncia em alguma decisdo de compra sua num produto de
maternidade.

13. 12.2. Se respondeu ndd, indique o nome de 1 influenciador digital que
acompanha nas redes sociais.
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14. 13, O influenciador referido anteriormente &, para si, um dos mais confidveis? *

Marcar apenas uma aval,

__sim

%

) NEe

As perguntas que se seguem referem-se ao influenciadoer digital que mencionou
anteriormente.

15. 14 Asinformagdes que o influenciador partilha sobre a marca *

Marcar apenas uma oval por linha,

Ajudam-me a

escolher — —_ — — — — —
l uma A L - A " L ) A\ ", b A o

marca

Economizo
pona Yy At L Pt Pt — -
I = * . A A A h " . ; b 4 ks A L ™ -

uma marca

+

Atende as

da marca
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16.

15, Este influenciador *

Marcar apenas uma oval por linha.

e

Pt

et

&

e

Se nao fosse
uma pessoa

seriamos bons

£

&

L

Quando se
comporta de
determinada

forma, percebo ()

os maotivos do

Consigo sentir
as suas

determinadas

[

-

entender o tipo

de coisas que -

me interessa
saber

!

Lembra-me de

mim préprio —

Consigo
identificar-me

ram ele =l
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16. Eu acho este influenciador *

17.

Marcar apenas uma oval por linha,

oo o o O

o O

Experiente

0
0
0

0
0

17. Este influenciador é: *

18.

Marcar apenas uma oval por linha.

oo O O
O O

-

-
oo o o o o O

Honesto D

.
O

o O

Desonesto (|

Genuino

(
-

o o o o o O
o O ()

Nioético ([ )

o O
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19. 18 Atratividade do influenciador. =

Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 o 5 6 7
Eu gosto
dste (O O O O O O O
influencer
E
fisicamemte () () (O o o o 0
atraente
Einteligente () (O O O o o )
Estou
sempre
atento a o o o o o O O
este
influenciador
Tem uma
boa o o o o o O O
reputagao
Faz-me
senlir o O O O O O O
confortdvel
20. 19, Este influenciador: *
Marcar apenas uma oval por linha.
1 2 3 4 5 ] 7
E - P e P =
Parece- - B s B s
O O O O O O O
E - P P - P P -
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21.

22,

20. Eu acho que este influenciador & *

Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4 2 7
Confidvel () O O OO Lo Lo o O
Nh N " e o Ty Y .
confiavel (_) (_J’ Ik_-} (_‘: (- (_.-' IL_-;
Sineees (O O O O O o D
Falso o o o O O O O
Credivd (O (o O o O o (D
N&o ) =y ~ L !
v — 0 O O O O O
21. Atitude face ao influenciador. *
Marcar apenas uma oval por linha.
1 2 3 4 6 7
Eu acho este
influenciador ) O 0 (L o O
interessante
Eu acho esle
inflenciador () (o o C o O
prazeroso
Eu acho este
ifluenciador ) ) o O o o
agradavel
Eu tenho
uma boa
opinido o O o o o O O
sobre este
inf iadh

66



23.

24,

25,

22, No futuro, provavelmente comprarei: *

Marcar apenas uma oval por linha.

1 2

Servicos que

influenciador —
' ms L s

sociais

queo
influenciador — -

LS ! AS
postou nas g —

sociais

influenciador —_—

Y
LR

23, Intengdes de recomendar o produto, *

Marcar apenas uma oval por linha.

~
-y

LN

ldade *

Marcar apenas uma oval.

/=18 anos
::3‘ 19-30 anos
() 31-45 anos

'f:} +46 anos
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26. Género*
Marcar apenas uma oval,
_ Feminino
) Masculine

) outro

27. Localizagdo *
Marcar apenas uma oval.
" Norte
I Centro
sul

 llhas
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