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Resumo

O crescente fenémeno dos influenciadores digitais e das parcerias comerciais
realizadas entre estes e as marcas tem-se evidenciado em praticamente todas as industrias,
e a industria do fitness ndo é excec¢do. Os influenciadores de fitness tém-se tornado pontos
de referéncia e inspiracdo para os seus seguidores que, procurando atingir a sua melhor
versdo fisica e psicoldgica, recorrem aos primeiros na esperanca de obter informaces e
recomendac0es fidedignas que os ajudem a alcancar esse objetivo. N&o obstante, a forma
como a percecdo dos mesmos pelos seus seguidores e a relacdo parassocial entre
influenciadores e seguidores estdo relacionadas com os comportamentos e afetos dos
ultimos, nomeadamente no que diz respeito a intencdo de compra e ao bem-estar, € um

topico que recebeu ainda pouca atencdo por parte da academia.

Esta investigacdo tem como objetivo aprofundar o conhecimento sobre o
marketing de influéncia na area do fitness estudando a forma como os utilizadores do
Instagram se relacionam com os influenciadores de fitness que seguem, e 0s potenciais
efeitos dessa relacdo nos comportamentos de compra e bem-estar dos primeiros. S&o
examinadas relagdes entre varidveis como a atratividade do influenciador, a credibilidade
do influenciador, a relacdo parassocial entre seguidor e influenciador, a congruéncia
influenciador-seguidor, a congruéncia influenciador-produto, a intencdo de compra do
seguidor, a satisfacdo com a vida do seguidor, os afetos positivos, e os afetos negativos
do seguidor. Seguiu-se uma metodologia quantitativa, materializada através de um
questionario aplicado a uma amostra de 142 participantes, todos eles seguidores de

influenciadores de fitness no Instagram e residentes em Portugal.

Os dados resultantes das analises realizadas sugerem que a atratividade, a
credibilidade, a relacdo parassocial, a congruéncia influenciador-seguidor, a congruéncia
influenciador-produto e os afetos positivos se relacionam positivamente com a intencao
de compra. Sugerem ainda que a atratividade, a credibilidade, a congruéncia
influenciador-produto e a congruéncia influenciador-seguidor se relacionam
positivamente com o bem-estar, sendo que a Ultima aparenta ter em simultdneo uma

relacdo positiva e significativa com o mal-estar (afetos negativos).

Palavras-chave: Marketing de influéncia; Influenciadores de fitness; Inten¢éo de compra; Bem-

estar.



Abstract

The growing phenomenon of digital influencers and the commercial partnerships
between them and brands has become evident in practically all industries, and the fitness
industry is no exception. Fitness influencers have become role models and sources of
inspiration for their followers who, seeking to achieve their best physical and
psychological selves, turn to them in the hope of obtaining reliable information and
recommendations to help them reach that goal. Nevertheless, how these influencers relate
to the behaviors and emotions of their followers, especially regarding purchase intention

and well-being, is a topic that hasn’t received a lot of academic attention so far.

This research aims to deepen the understanding of influencer marketing in the
fitness industry by studying how Instagram users engage with the fitness influencers they
follow and the potential effects of this relationship on the purchase behaviors and well-
being of the former. Relationships between variables such as influencer attractiveness,
influencer credibility, parasocial relationships between follower and influencer,
influencer-follower congruence, influencer-product congruence, follower’s purchase
intention, follower’s life satisfaction, follower’s positive affect, and follower’s negative
affect are examined. The study followed a quantitative methodology, implemented
through a survey administered to a sample of 142 participants, all of whom are followers

of fitness influencers on Instagram and live in Portugal.

The data resulting from the conducted analyses suggest that attractiveness,
credibility, parasocial relationships, influencer-follower congruence, influencer-product
congruence, and positive affect are positively related to purchase intention. It is also
suggested that attractiveness, credibility, influencer-product congruence, and influencer-
follower congruence are positively related to well-being, with the latter apparently having

a simultaneous positive and significant relationship with distress (negative affect).

Keywords: Influencer Marketing; Fitness influencers; Purchase Intention; Well-being.
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Introducéao

Tem-se assistido, ao longo das Ultimas décadas, a um crescimento constante do
numero de utilizadores das redes sociais, nomeadamente do Instagram que, segundo
dados do Statista (2023c), em janeiro de 2023 contava ja com mais de 2 bilides de
utilizadores ativos mensalmente a nivel global. Em Portugal, o numero de utilizadores da
plataforma supera ja os 6.2 milhGes (Statista, 2023e). Esta evolucdo das redes sociais,
marcada ndo s6 por novos utilizadores, como também por novas ferramentas, “tem
transformado a forma como os individuos comunicam, trocam informacdo e interagem
uns com os outros (...) participando na construgdo da perce¢do que outros utilizadores
tém acerca das empresas e das suas ofertas, e influenciando a favor ou contra o consumo
de marcas ¢ produtos” (Silva et al., 2019, p.1). Como referem Guerreiro et al. (2019), as
redes sociais vieram complexificar a jornada do consumidor, criando novos canais e
novos pontos de contacto com as marcas, que passam a comunicar de uma forma mais

horizontal, bilateral e humana com o seu publico (Bahcecik, 2019).

A acompanhar esta tendéncia, tem-se observado uma cada vez maior dimensao e
popularidade do fenémeno dos influenciadores digitais. Isto é, utilizadores das redes
sociais que publicam regularmente para uma extensa base de seguidores que interagem
com o seu contetido e sobre os quais tém algum poder de influéncia, tanto a nivel de
atitudes como de estilo de vida e comportamentos (De Veirman et al., 2017; Haenlein et
al., 2020; Hudders & Lou, 2022b; Karhawi, 2017; Lee et al., 2021). Os influenciadores
passam a Ser um recurso para 0s consumidores no que diz respeito a procura de
informacdo e validacdo sobre determinados produtos, marcas ou servigos (Klear, 2022).
As vantagens do recurso a influenciadores digitais parecem nao ter passado despercebidas
as empresas, que tém trabalhado cada vez mais com estas personalidades e refor¢ado o
seu investimento nesta nova ferramenta de marketing (Borchers, 2019). Segundo dados
do Statista (2023a) e do Influencer Marketing Hub (2023), o mercado do marketing de
influéncia mais do que duplicou desde 2019, com mais de 20% das agéncias e marcas a

investir 40% do seu or¢camento de marketing nesta ferramenta.

Se este é 0 cenario para a generalidade das industrias, a industria do fitness néo é
excecdo. Duplaga (2020) afirma que a crescente preocupacdo com a salde e bem estar
observada nos ultimos anos tem conduzido a uma impressionante evolugdo da industria

fitness. Face a esta nova tomada de consciéncia e ao desejo de atingirem a sua melhor



versdo fisica e psicologica, os individuos tém recorrido ndo apenas a ginasios,
especialistas em nutricio e personal trainers, mas também a influenciadores
especializados na area do fitness na sua busca por uma fonte de inspira¢do, motivacao e
informacao no que diz respeito a adogao e pratica de um estilo de vida mais saudavel
(Aguilar, 2019; Barros, 2021; Duplaga, 2020; Santos, 2021; Silva et al. 2021). A esta
tendéncia estd associada a promogdo, por parte dos influenciadores, de programas de
fitness, dietas, suplementos e produtos que potenciam um estilo de vida mais saudavel e
uma melhor performance a nivel de treino e resultados (Barros, 2021; Durau et al., 2022;
Santos, 2021). Na sua investigacdo, Pilgrim e Bohnet-Joschko (2019) verificaram que
71% das publicagdes de influenciadores de fitness examinadas faziam referéncia a alguma

marca, sendo que 88% destas marcas se inserem na area da dieta e do exercicio fisico.

N&o obstante, e porque a emergéncia dos influenciadores de fitness é um
fendmeno relativamente recente, a forma como a percecdo dos mesmos pelos seus
seguidores e a relagdo parassocial entre entre influenciadores e seguidores estdo
relacionadas com os comportamentos e afetos dos ultimos, nomeadamente no que diz
respeito a intencdo de compra e ao bem-estar, € um tépico que tem recebido pouca atengédo

por parte da academia, pelo que a literatura é ainda pouco consensual a este respeito.

Assim, tendo como objeto de estudo os influenciadores de fitness, este trabalho
propde-se a contribuir para o aprofundamento do estudo do marketing de influéncia na
industria do fitness, com foco no contexto portugués, partindo da seguinte questdo de
investigacao: “Qual o papel dos influenciadores de fitness do Instagram na inten¢do de

compra e bem-estar dos seus seguidores? .

De forma a cumprir o objetivo geral proposto, sdo definidos os seguintes objetivos

especificos:

I.  Analisar a relagdo entre a credibilidade do influenciador de fitness e a intengéo de
compra dos seus seguidores.
ii.  Analisar a relacdo entre a relacdo parassocial entre influenciador de fitness e
seguidor e a intencdo de compra do ultimo.
iii.  Analisar a relacdo entre a congruéncia entre influenciador de fitness e seguidor e
a intencdo de compra do ultimo.

iv.  Analisar a relacdo entre a relacdo parassocial e o bem-estar do seguidor.



v. Analisar a relacdo entre a congruéncia entre influenciador e seguidor e o bem-

estar do seguidor.

Apesar de o marketing de influéncia ser atualmente um tema bastante estudado e
abordado, a aplicacdo do mesmo na industria do fitness mereceu ainda pouca atencgéo por
parte da academia. Desta forma, a pertinéncia da investigacao a nivel académico concerne
a sua contribuicao para o aprofundamento de conhecimento numa &rea onde os estudos
sdo ainda escassos, principalmente em contexto portugués. Outra contribuicdo para o
estado da arte é o facto de serem estudadas relacdes entre variaveis que ndo se costumam
encontrar regularmente na literatura sobre o tema, como sejam a relacdo entre
congruéncia com o Eu e bem-estar e a relagdo entre congruéncia com o Eu e relagéo
parassocial. O estudo dos efeitos dos influenciadores de fitness no bem-estar e no
comportamento do consumidor é também relevante para agéncias e marcas que operam
no mercado em estudo, uma vez que as conclusdes do mesmo fornecem insights que

poderdo auxiliar na delineacdo de estratégias de marketing de influéncia.

O corpo do trabalho divide-se em 4 capitulos: revisdo da literatura, método,

analise de resultados e discussao de resultados.

No capitulo | é apresentada a revisao de literatura sobre 0s varios temas e variaveis
em estudo. O capitulo é composto por 4 sec¢des. Inicia-se com uma contextualizacéo
sobre o marketing de influéncia, onde se aprofunda o conhecimento sobre redes sociais,
com particular énfase no Instagram, e influenciadores digitais, especialmente
influenciadores digitais de fitness. Discorre-se ainda acerca de algumas variaveis a serem
analisadas ao longo da investigagéo - congruéncia, credibilidade e relacdo parassocial —
relacionando-as com os influenciadores digitais. A segunda secc¢do diz respeito a jornada
do consumidor e a sua relacdo com o marketing de influéncia. Aqui comeca-se por aludir
a jornada do consumidor, seguidamente, aborda-se o tema da inten¢do de compra e da
forma como esta se relaciona com redes sociais e influenciadores digitais. A terceira
seccao, relativa ao bem-estar, trata temas como o bem-estar do consumidor e as relagdes

entre bem-estar e redes sociais e bem-estar e influenciadores digitais.

O capitulo Il conta com a formulacdo de hipoteses para cada objetivo, a luz da
teoria consultada, e com a construgdo do modelo tedrico que serve de base para a

investigacao.



O capitulo 111 diz respeito ao método de investigacdo. Neste capitulo apresenta-se
0 método de investigacdo bem como a sua justificacdo, a caracterizacdo da amostra, o
instrumento de recolha de dados, o procedimento de recolha de dados, e ainda os

procedimentos estatisticos utilizados para o tratamento dos dados recolhidos.

No capitulo IV faz-se a descricdo e analise dos resultados obtidos. O capitulo
divide-se nos 3 tipos de andlise realizados: estatistica descritiva, analise fatorial e
correlagoes.

Por fim, no capitulo V sédo discutidos, a luz da literatura, os resultados obtidos.
Apresentam-se 0s contributos tedricos e praticos da investigacao, e ainda as limitacdes da
mesma. Termina-se o capitulo com algumas pistas de investigacao futura, decorrentes das
limitacOes da presente investigacdo ou de outras sugestdes da autora. O trabalho termina

com uma breve conclusao.



Capitulo | - Enquadramento tedrico

1.1. Marketing de influéncia

Brown e Hayes (2007) consideram o marketing de influéncia a mais importante
abordagem do marketing no que diz respeito a tomada de decisdo. Os autores afirmam
que o risco e/ou receio de tomar uma grande decisdo isoladamente levam frequentemente
os consumidores a apoiarem-se em influenciadores, digitais ou ndo, aquando da sua

tomada de decisao.

O marketing de influéncia pode ser definido como uma tatica de marketing que,
recorrendo a influenciadores digitais que promovem produtos, marcas, e/ou servigos em
troca de compensacGes monetarias ou ofertas de produtos (Campbell & Farrell, 2020;
Vrontis et al., 2021), tem como objetivo aumentar o reconhecimento da marca, alcangar
novos consumidores e potenciar as vendas (Tanwar et al., 2022) de uma forma mais

organica (Sicilia & Lopez, 2023).

Entende-se  por influenciadores digitais (doravante designados por
influenciadores) individuos populares nas redes sociais que publicam contetdo
regularmente para a sua extensa base de seguidores, sobre os quais tém algum poder de
influéncia, tanto a nivel de atitudes como de estilo de vida e comportamentos (De
Veirman et al., 2017; Haenlein et al., 2020; Hudders & Lou, 2022b; Karhawi, 2017; Lee
etal., 2021). Este contetdo € muitas vezes resultado de parcerias com marcas, permitindo
as segundas chegarem aos consumidores de um modo mais natural (Antunes, 2020;
Hudders & Lou, 2022b).

A prética de recorrer a lideres de opinido, isto €, individuos com uma forte
influéncia nas ideias e comportamentos de outros individuos, para promover produtos ou
ideias comegou muito antes do aparecimento dos influenciadores digitais (Vrontis et al.,
2021) e relaciona-se com outra tatica de marketing: o word of mouth! (WOM) (Duffy,
2020). Escrevem Vrontis et al. (2021) que este conceito de exercicio de influéncia através

de lideres de opinido remonta ao século passado e foi inicialmente discutido num estudo

1 O conceito é definido como “a comunicagdo informal direcionada a outros consumidores sobre a posse,

utilizag@o ou caracteristicas de determinados produtos e servicos e/ou dos seus vendedores’” (Westbrook,
1987, p. 261).



de Lazarsfeld (1948) que defendia que a comunica¢do dos media ndo influenciava

diretamente a populacdo, devendo ser mediada por lideres de opinido.

Durante décadas, muitas marcas comegaram a recorrer a celebridades para
promoverem 0s seus produtos junto aos consumidores a fim de gerarem melhores
resultados (Lou, 2021). O aparecimento dos influenciadores digitais — um novo tipo de
“celebridade online” (Lou, 2021, p.3) — veio trazer para estas uma nova ferramenta de
marketing, permitindo-lhes uma maior e mais natural aproximagdo ao consumidor.
Vrontis et al. (2021) relacionam o poder de influéncia dos influenciadores digitais com a
conexdo emocional e relacdo parassocial que estes estabelecem com os seus seguidores

através da inspiracdo, semelhanca e competéncia percebidas.

A industria do marketing de influéncia tem registado um crescimento exponencial.
O mercado mais do que duplicou desde 2019, com mais de 20% das agéncias e marcas a
investir 40% do seu orcamento de marketing em marketing de influéncia e 67% a planear
aumentar o mesmo em 2023 (Influencer Marketing Hub, 2023; Statista, 2023a). Segundo
dados do Influencer Marketing Hub (2023), estima-se que a indUstria atinja 0s 21.1 bilides
de dolares americanos em 2023. Atualmente, a rede social mais utilizada no marketing de
influéncia é o TikTok, com 56% das marcas a recorrerem a plataforma, seguido do
Instagram (51%), Facebook (42%) e Youtube (38%) (Influencer Marketing Hub, 2023).

Posto isto, € indiscutivel que esta préatica traz para as marcas inimeros beneficios.
Vaérios autores defendem a sua eficacia, afirmando que esta é tdo grande, sendo maior,
comparativamente com a comunicacdo realizada pelas marcas ou por celebridades
tradicionais (Feng et al., 2021; Rosengren & Campbell, 2021). Um primeiro beneficio do
marketing de influéncia diz respeito ao facto de a maior parte dos influenciadores digitais
comunicarem para nichos especificos, o que possibilita as marcas uma comunicagdo
direta para o seu publico-alvo (Ki & Kim, 2019). Para além disso, Janssen et al. (2022)
defendem que o contetdo e comunicacdo dos influenciadores sdo procurados pelos
consumidores, ao contrario da publicidade tradicional que é vista por estes como
intrusiva. Os autores acrescentam que o posicionamento auténtico e acessivel destas
personalidades digitais potencia o seu poder persuasivo, bem como atitudes mais
favoraveis por parte dos consumidores em relacdo a mensagem. Compreende-se desta
forma que os influenciadores desempenham um papel importante na jornada do

consumidor ao servirem como pontos de contacto entre 0 consumidor e a marca/produto



(Lemon & Verhoef, 2016). Hudders e Lou (2022a) referem ainda que, para além do seu
poder comercial, 0 marketing de influéncia pode também servir para promover causas

sociais, beneficiando a sociedade e o planeta.

Contudo, se os beneficios existem, os riscos e desafios também. Varios foram os
autores que se propuseram a investigar o lado mais negro do marketing de influéncia. Um
desafio recorrentemente identificado na literatura diz respeito a transparéncia no contetido
patrocinado. Vrontis et al. (2021) afirmam que a revelagdo de que uma publicacdo esté a
ser patrocinada ativa a identificacdo de uma publicidade, logo de um motivo comercial.
Isto pode prejudicar ndo apenas a eficacia da mensagem, como também a credibilidade
do proprio influenciador uma vez que 0s seus seguidores estdo a espera de uma
comunicagéo auténtica da sua parte (Hudders & Lou, 2022a). Para se defenderem deste
ceticismo, muitos influenciadores afirmam que apenas promovem produtos e marcas de
que realmente gostam e com os quais se identificam (Duffy, 2020). Apesar disto, varios
estudos concluiram que revelar que uma publicacdo € patrocinada pode ser benéfico para
o influenciador uma vez que aumenta a perce¢do de honestidade do mesmo (Sicilia &
Lopez, 2023). Outro risco do marketing de influéncia para as marcas esta relacionado
com o facto de, por vezes, os influenciadores agirem de forma contraria aos valores da
marca, colocando a sua imagem em causa (Borchers, 2019). Ademais, o facto de este tipo
de comunicacdo chegar a audiéncias muito novas, vulneraveis e com pouca capacidade
para distinguir uma mensagem normal do influenciador de uma mensagem patrocinada
levanta questdes éticas (Hudders & Lou, 2022a, 2022b). Por fim, a pratica também traz
riscos para os proprios influenciadores, que sentem constantemente a presséo de entregar
bom contelddo e perdem a sua privacidade sem muitas vezes receberem sequer uma

compensacao financeira (Hudders & Lou, 2022a).

1.1.1. Redes sociais

Peng et al. (2018) falam de redes sociais online como “comunidades virtuais que
permitem a conexao e intera¢do de individuos” (p.3). Potenciadas pelo aparecimento da
web 2.0, que veio permitir uma participacao ativa das pessoas na esfera digital (Bahcecik,
2019), estas plataformas altamente interativas sdo atualmente utilizadas por bilides de
pessoas para criar e partilhar conteddo, comunicar, estabelecer relacdes e partilhar
interesses e ideias com outros utilizadores (Appel et al., 2019; Silva, 2019). Ademais, as

redes sociais servem atualmente como canais de comunicagdo ndo apenas entre



individuos como também entre marcas e consumidores, permitindo as primeiras
segmentar e comunicar diretamente para o seu publico-alvo de uma forma mais
horizontal, bilateral, humana e baseada na confianca, contribuindo para o fortalecimento

da relacdo marca-consumidor e para o engagement deste Ultimo (Bahcecik, 2019).

Segundo dados da Hootsuite (2023), mais de 4.74 bilides de pessoas em todo o
mundo utilizam redes sociais, despendendo uma média de 2 horas e 28 minutos por dia

nestas plataformas (Beveridge & Lauron, 2023).

Vaérias séo as redes sociais existentes e utilizadas nos dias de hoje, e varios sao 0s
propoésitos e especificidades associados as mesmas. Estas podem ser utilizadas
maioritariamente como fontes de informacéo, como é o caso do X (anterior Twitter), para
estimular ou fortalecer relagbes sociais, como acontece no Facebook, com fins
profissionais, como se observa no Linkedin, ou tendo em vista a partilha de videos e
fotografias, falando-se neste caso do Instagram e do TikTok. Algumas, como o Messenger

e 0 Whatsapp, servem maioritariamente para trocar mensagens.

Tanto Kemp (2022) como Beveridge e Lauron (2023), concluem que as trés
principais razdes apresentadas pelos inquiridos para a utilizacdo deste tipo de plataformas
s80 a conexao e o contacto com amigos e familiares, o preenchimento do tempo livre, e
ficar a par das novidades. O estudo de Kemp (2022) sugere ainda que 43,5% dos
utilizadores de internet com idades compreendidas entre 0s 16 e 0s 64 anos recorrem as

redes sociais para pesquisar marcas.

Entre todas as redes sociais referidas, o Facebook é aquela que mais vezes serve
como exemplo, provavelmente devido ao facto de ser a mais antiga e a que reine o maior
numero de utilizadores ativos — a plataforma fundada por Mark Zuckerberg em fevereiro
de 2004, conta atualmente com mais de 3 bilides de utilizadores ativos mensalmente
(Statista, 2023d).

Ainda assim, Haenlein et al. (2020) defendem que o Instagram e o TikTok, embora
mais pequenos, tém um futuro mais promissor do que o Facebook, nomeadamente no que
diz respeito ao marketing de influéncia. Tambem Duffy (2020) faz a mesma afirmagéo
relativamente ao Instagram. Haenlein et al. (2020) apoiam a sua tese no facto de estas
duas redes sociais oferecerem um tipo de contedo mais rico e atrativo, bem como no

facto de terem uma base de utilizadores mais jovem e ativa. Segundo o relatério do



Influencer Marketing Hub (2023), o TikTok e o Instagram sdo 0s canais mais

regularmente utilizados pelas marcas no que diz respeito ao marketing de influéncia.
1.1.2. Instagram

Fundado em 2010 por Michel Krieger e Kevin Systro e comprado em 2012 pelo
Facebook, o Instagram é uma rede social dedicada a partilha de fotografias e videos, cujo
propdsito inicial era a possibilidade de editar e aprimorar fotografias com filtros antes de
as publicar (Bahcecik, 2019; Igbal, 2022).

Como descrito em Igbal (2022), ao longo dos anos, a plataforma foi adquirindo
novas ferramentas e funcionalidades como a partilha de videos em 2013, as stories em
2016, e os reels em 2020. Com o crescimento e estabelecimento dos influenciadores
digitais no Instagram, a rede social passou também a possibilitar compras através da
mesma e tornou-se num meio para as marcas alcancarem os consumidores (Bahcecik,
2019).

Segundo o Statista (2023c), a plataforma contava em janeiro de 2023 com mais
de 2 bilides de utilizadores ativos mensalmente. Mais de 200 milhdes de marcas e
negocios tém conta no Instagram (Aslam, 2022). Dados do Statista (2023c) indicam
também que sendo 51,8% dos utilizadores do Instagram sdo do sexo masculino e 48,2%
do sexo feminino e a faixa etaria mais presente na rede compreende idades entre 18 e 24
anos (30,8% dos utilizadores), seguida da faixa etaria entre 25 e 34 anos, representada
por 30,3% dos utilizadores. Ja Beveridge e Lauron (2023) referem que sdo os individuos
com idades entre 0s 25 e 34 que mais utilizam a plataforma. Igbal (2022) acrescenta que,
apesar do facto de a grande maioria dos utilizadores desta plataforma ter menos de 35
anos, a percentagem de utilizadores com idade superior a 35 tem vindo a aumentar desde
2018.

Como referido, as redes sociais comportam um elevado potencial para as marcas,
ndo apenas a nivel de notoriedade como também a nivel de vendas e receitas. De acordo
com Aslam (2022), mais de 200 milhdes de utilizadores do Instagram visitam, no minimo,
um perfil comercial por dia; 90% dos utilizadores da plataforma seguem pelo menos uma
marca; dois em cada trés utilizadores acreditam que a plataforma possibilita uma maior
interacdo com as marcas; e 70% utilizam o Instagram como fonte de descoberta e
informacdo sobre produtos, marcas e promogdes. Ademais, de acordo com a Hootsuite

(2023), prevé-se que 35% dos utilizadores do Instagram facam compras na plataforma ao
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longo do ano 2023 e que as receitas dos anuncios na plataforma aumentem 12,1%,

atingindo os 58.8 bilides de dblares americanos no mesmo ano (Statista, 2023b).

1.1.2.1. O setor fitness no Instagram

O répido crescimento e desenvolvimento do Instagram fez-se refletir, entre outras
areas, na industria fitness. Heath (2023) afirma que, através do seu foco no visual, a
plataforma possibilita que as marcas e/ou individuos ligados a industria demonstrem o
qudo impactante pode ser um produto, uma rotina de treinos, etc. Esta autora refere que a
industria do fitness tem uma grande audiéncia no Instagram, com mais de 510 milhdes de
utilizadores a seguir a hashtag #fitness e mais de 135 milhfes a seguir a hashtag

#fitnessmotivation.

O Instagram serve como fonte de inspiracdo e motivacao para os seus utilizadores,
que nele participam ativamente criando comunidades de individuos que se apoiam,
encorajam e motivam a atingir os seus objetivos fisicos (Jones, s.d.; Murrel, 2019). Sendo
o fitness um tema abrangente, estas comunidades de utilizadores podem estar divididas
em varios nichos: yoga, alimentacdo, bodybuilding, crossfit, entre outros (Watkins &
Mitchell, 2022). StollfuR (2020) aborda o crescimento destas comunidades, observando
que existem milhdes de publicacdes com hashtags relacionados com fitness, como #gym,
com mais de 150 milhdes de publicagdes, #fitspo, com mais de 63 milhGes de publicagdes,
#instafit, com mais de 45 milhdes de publicacdes e #fitspiration, com mais de 17 milhdes

de publicaces — nimeros estes que continuaram a crescer até aos dias de hoje.

O conteldo relacionado com fitness no Instagram tem sido assim cada vez mais
recorrente, facilitando o acesso a informacao (Murrel, 2019). Este contetdo aparece sob
a forma de videos de treinos ou receitas, explicacbes sobre como fazer determinado
exercicio, dicas de treinos, desafios, fotografias de progresso, stories ou publicacdes
motivadoras, ou até infografias com conteudo educacional sobre o tema (Jones, s.d.;
Morris, 2022; Murrel, 2019; StollfuB, 2020; Watkins & Mitchell, 2022) e tem

transformado os habitos de muitos utilizadores.

A plataforma fomenta a venda de planos de alimentacdo, planos de treino,
suplementos, roupa desportiva, etc. (Jones, s.d.). Assim, tem servido comercialmente
varias marcas de fitness e desporto que nela se fazem conhecer, bem como profissionais

da area que aqui encontram uma forma de comunicar com os seus clientes e chegar a
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potenciais novos clientes, aumentando assim a sua carteira e fazendo crescer o negocio
(Jones, s.d.; Morris, 2022). Ao mesmo tempo, tem potenciado a construcao e crescimento
de uma presenca online para os influenciadores de fitness (Kubler, 2023).

1.1.3. Influenciadores digitais

O termo influenciador ndo surgiu apenas aquando do aparecimento das
plataformas digitais. Alias, a influéncia entre individuos remonta ao inicio da propria
humanidade, tendo sempre existido lideres de opinido capazes de influenciar as decisdes
e opinides de outros (Zietek, 2016). Também do ponto de vista do marketing, ja antes da
era das plataformas digitais, as marcas recorriam (e continuam a recorrer) a celebridades
para, atraves da sua reputacdo, promoverem determinados produtos e servicos (Barros,
2021).

No entanto, o surgimento e constante evolucdo das novas tecnologias,
nomeadamente das plataformas digitais, vieram impactar o Marketing e as suas
ferramentas, que deixaram de operar apenas no offline e se adaptaram também a esfera
digital (Kotler etal., 2017). Como referem Brown e Hayes (2007), as plataformas digitais,
como as redes sociais e 0s blogs, vieram permitir a emergéncia dos influenciadores
digitais. Apesar de ndo serem celebridades, estas personalidades foram ganhando
visibilidade e um numero consideravel de seguidores devido a sua exposicdo e
conhecimento sobre certos tépicos de interesse para 0s mesmos, passando a exercer
influéncia sobre estes individuos. Os consumidores passam entdo a recolher informacao
e apoiar as suas decisdes de compra noutros utilizadores das plataformas digitais (Barros,

2021), surgindo assim um novo tipo de influenciador: o influenciador digital.

Influenciadores digitais sdo geralmente definidos como utilizadores das redes
sociais que publicam regularmente para uma extensa base de seguidores que interagem
com o seu conteudo (De Veirman et al., 2017; Haenlein et al., 2020; Hudders & Lou,
2022b). Alguns autores acrescentam que estes individuos tém poder de influéncia nas
atitudes, comportamentos e estilos de vida dos seus seguidores (Freberg et al., 2011;
Karhawi, 2017; Lee et al., 2021). Para efeitos do presente trabalho, tem-se em
consideracéo a defini¢do de Lou e Yuan (2019), que se referem a um influenciador digital
como “um criador de contetido; alguém com um status de especializagcdo numa area

especifica, que tenha adquirido e cativado um namero significativo de seguidores — estes
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que criam valor para as marcas — por produzir conteudo interessante e regular nas suas

plataformas” (p.59).

Os influenciadores distinguem-se das celebridades uma vez que as segundas séo
individuos que ganharam fama fora das redes sociais, a0 passo que 0S primeiros sao
individuos que uma pessoa ndo conheceria se ndo fosse pela sua presenca nestas
plataformas (Haenlein et al., 2020; Sicilia e Lopez, 2023). Sicilia e Lopez (2023)
acrescentam que as duas categorias se distinguem pela sua origem, influéncia, relagéo

com f&s e/ou seguidores, e papel na esfera digital.

No que diz respeito as caracteristicas mais relevantes num influenciador, é
possivel encontrar algumas que s&o recorrentes na literatura. E o caso da credibilidade,
autenticidade, atratividade, expertise, fiabilidade, congruéncia, poder de influéncia e
capacidade de relacionamento (Rosengren & Campbell, 2021; Sicilia & L6pez, 2023).
Rosengren e Campbell (2021) afirmam que a percecdo destas caracteristicas por parte dos
seguidores aumenta o poder persuasivo dos influenciadores. Ruiz-Gomez (2019)
acrescenta que estes individuos devem ter a capacidade de chamar a atencdo através da
sua personalidade, da publicacdo de contetdo credivel e original, do seu alcance e da
interacdo com os seguidores. Neste sentido, também o conteddo de um influenciador
deve ser esteticamente atrativo, interativo, informativo e revelador de conhecimento (Ki
& Kim, 2019).

Muitas vezes, esse conteldo é fruto de parcerias comerciais com marcas e tem
como objetivo promover e criar entusiasmo a volta das mesmas ou dos produtos que estas
comercializam em troca de compensacdes (Campbell & Farrell, 2020; Duffy, 2020;
Hudders & Lou, 2022b). Sokolova e Kefi (2019) afirmam que, por serem considerados
como especialistas e criarem reputacdo dentro de uma area especifica, os influenciadores
correspondem mais facilmente aos produtos e marcas que promovem. Outro beneficio do
recurso a influenciadores para as marcas é que, ao contrario do que acontece com a
comunicagéo por elas realizada, os consumidores procuram ativamente por informagéo
no conteddo publicado por estas personalidades (Janssen et al., 2022; Lee et al., 2021).
Em concordéncia, Duffy (2020) acrescenta que, devido a sua comunica¢do mais
auténtica, os influenciadores sdo considerados pelos seus seguidores como fontes de

informagdo mais crediveis e confiaveis.
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No fundo, os influenciadores digitais funcionam como pontes entre as marcas e
os consumidores dentro do mundo digital (Barros, 2021). Ao incorporar a mensagem de
uma marca numa narrativa quotidiana feita de forma organica e natural, o influenciador
capta mais facilmente e de um modo mais credivel a atencdo do consumidor para o
produto/servico, constituindo desse modo uma mais-valia para as empresas (Castelo,
2019). E também com base nesta maior autenticidade e acessibilidade dos influenciadores
digitais em comparagdo com celebridades tradicionais (De Veirman et al., 2017; Feng et
al., 2021; Tanwar et al., 2022) que as marcas recorrem cada vez mais aos primeiros, em

detrimento das segundas (Antunes, 2020).

Existem diversas formas de classificar e categorizar os influenciadores digitais, e
a literatura é ainda pouco consensual a este respeito. As métricas e categorias variam de

autor para autor.

Ainda assim, tal como escrevem Sicilia e Lopez (2023), a métrica mais utilizada
para categorizar influenciadores ¢ o nimero de seguidores. Na tabela 1 é possivel
observar algumas destas categorizaces, diferentes entre si tanto no nimero de categorias

como no namero de seguidores a ter em conta em cada uma delas. Para efeitos da presente

investigacao, vai ser considerada a classificacdo de Campbell e Farrell (2020).

Tabela 1

Categorizacao de Influenciadores com Base no NUmero de Seguidores

Fonte Classificacdo NUmero de seguidores
Macro-influenciadores 100.000 a 1.000.000
De Veirman et al. (2017) Micro-influenciadores 10.000 a 100.000
Mega-influenciadores Mais de 1.000.000
Ruiz-Gomez (2019) Macro-influenciadores 100.000 a 1.000.000
Micro-influenciadores Até 99.000
Macro-influenciadores Mais de 1.000.000
Boerman (2020) Meso-influenciadores 10.000 a 1.000.000
Micro-influenciadores Até 10.000
Mega-influenciadores Mais de 1.000.000
Campbell & Farrell (2020) Macro-influenciadores 100.000 a 1.000.000
Micro-influenciadores 10.000 a 100.000
Nano-influenciadores Até 10.000
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Mega-influenciadores sdo individuos que conseguiram criar uma comunidade de
seguidores superior a 1 milhdo, alcancando assim um estatuto de celebridade dentro das
redes sociais, ainda que ndo o sejam fora destas (Campbell & Farrell, 2020; Ruiz-Gémez,
2019). Ruiz-Gomez (2019) refere que, devido a sua extensa base de seguidores, estes

individuos tém capacidade de chegar a mais audiéncias do que os media tradicionais.

Os macro-influenciadores tém também uma base de seguidores bastante
significativa, ainda que ndo tenham ainda alcangado o estatuto dos mega-influenciadores.
Regra geral, estes individuos dedicam-se a tempo inteiro a criacdo de conteido nas redes

sociais (Ruiz-Gomez, 2019).

Ruiz-Gomez (2019) afirma que os micro-influenciadores constituem o maior
grupo de influenciadores. S&o percebidos pelos seguidores como mais auténticos,
genuinos e acessiveis em comparagdo com influenciadores de maior escala (Campbell &
Farrell, 2020).

J& os nano-influenciadores sdo aqueles que, apesar do mais reduzido nimero de

seguidores, conseguem as maiores taxas de engagement (Campbell & Farrel, 2020).

Zarei et al. (2020) sugerem que os influenciadores com maior numero de
seguidores tém um maior grau percebido de expertise e capital cultural, ao passo que 0s
influenciadores com menos seguidores sdo vistos como mais auténticos e acessiveis,
potenciando uma maior interacdo com o seu publico. Assim, no que diz respeito as taxas
de interacdo, as categorias de influenciadores com menor nimero de seguidores (micro e
nano influenciadores) tornam-se mais relevantes. Segundo o relatério do Influencer
Marketing Hub (2023), 39% das marcas preferem trabalhar com nano-influenciadores e
30% com micro-influenciadores, notando-se aqui uma preferéncia por influenciadores de
menor dimensdo. Contudo, os mega e macro influenciadores continuam a ser as
categorias que potenciam um maior retorno do investimento (Nizri, 2022). Assim, a
escolha da categoria de influenciadores deve sempre ter em conta 0s objetivos da marca:
se estes estiverem relacionados com maiores niveis de engagement, entdo as categorias
de nano e micro influenciadores sdo mais indicadas; se o objetivo for relativo ao retorno,

entdo a aposta deve ser feita nos macro e mega influenciadores (Nizri, 2022).

Outra forma de categorizar influenciadores digitais é através do seu potencial

alcance. Esta recente categorizacdo é proposta por Sicilia e Lopez (2023), e advém do
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facto de as categorizagcbes com base no nimero de seguidores ndo terem em conta a
“audiéncia secundaria” a que os influenciadores conseguem chegar, isto €, outros
utilizadores que ndo os seguem, mas que consomem 0 seu contetdo. Assim, as autoras
dividem os influenciadores em quatro categorias: influenciadores de mega-alcance, ou
seja, com uma audiéncia potencial superior a 150 milhdes de individuos; influenciadores
de macro-alcance, estes que tém uma audiéncia potencial de 15 a 150 milhdes de
individuos; influenciadores de médio-alcance, isto €, com uma audiéncia potencial de 1,5
milhdes a 15 milhdes de individuos; e influenciadores de mini-alcance, com uma

audiéncia potencial até 1,5 milhdes de individuos.

1.1.3.1. Influenciadores digitais no Instagram

O relatério publicado pelo Influencer Marketing Hub (2023) indica que, pela
primeira vez, em 2023 no Instagram foi ultrapassado pelo TikTok no que diz respeito a
preferéncia das marcas em matéria de marketing de influéncia. Ainda assim, a plataforma
continua a ser uma das principais plataformas digitais de marketing de influéncia, tanto
pela presenca e preferéncia dos influenciadores como pelas varias funcionalidades da rede
que potenciam esta pratica de marketing — andncios patrocinados, estatisticas de
performance, botdes de acdo, criacdo de comunidades, reels, stories, entre outras (Casald
et al., 2018; Guedes, 2018; Influencer Marketing Hub, 2023).

Através das publicacdes ou stories com referéncia a uma determinada marca ou
produto, o influenciador transfere as suas proprias caracteristicas e identidade para a
marca ou produto que esta a promover, 0 que potencia a aceitacao e interacdo por parte
dos seus seguidores (Silva et al., 2019). Os autores referem que os influenciadores servem
como mediadores entre marca e consumidor, humanizando a primeira e conectando-se
com o segundo. O que resulta daqui € uma mensagem percebida como auténtica, genuina

e, portanto, geradora de confianca.

Aslam (2022) afirma que meio milhdo de influenciadores utiliza Unica e
exclusivamente o Instagram como canal de influéncia. Os reels sdo o formato predileto
dos influenciadores no que diz respeito ao aumento dos niveis de engagement e de
seguidores (Ruby, 2023).

Apesar da notoria relagdo entre o marketing de influéncia, os influenciadores e o

Instagram, h& certos temas em relacdo aos quais ndo foi possivel ainda chegar a um
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consenso. Um deles diz respeito as métricas a ter em conta no momento de escolher um

influenciador para uma campanha.

Relativamente ao nimero de seguidores, De Veirman et al. (2017) afirmam que
um namero elevado de seguidores significa a partida um elevado interesse no
influenciador, bem como a popularidade do mesmo. No entanto, os autores referem que
muitos utilizadores de Instagram tém um numero consideravel de seguidores porque
também seguem um numero consideravel de outros utilizadores, pelo que este racio deve
ser tido em conta. Também Sicilia e Lépez (2023) afirmam que esta métrica pode

facilmente ser manipulada e néo refletir a realidade.

Ja Boyd (2016) aponta que, derivado do facto de muitas empresas ndo terem
orcamento para os grandes influenciadores, ou pelo menos para relac6es a longo prazo
com 0s mesmos, o foco na escolha de influenciadores comecou a ser transferido da fama
e seguidores para 0 engagement e tipo de audiéncia. Importa apontar que, regra geral,
contas com maior nimero de seguidores terdo taxas de engagement mais reduzidas do
que contas com menos seguidores, uma vez que € mais dificil para um macro-
influenciador interagir com todos 0s seus seguidores do que para um micro-influenciador
(Influencer Marketing Hub, 2022). O lado mais controverso do engagement,
especialmente no que diz respeito aos comentarios, relaciona-se com o facto de
determinada publicacdo poder ter muitos comentarios, mas todos eles negativos. Assim,
o nivel de engagement pode refletir uma realidade tanto positiva como negativa e, no
segundo caso, pode ter repercussdes indesejadas na imagem e valor da marca, do produto

e do influenciador (Silva et al., 2019).

Por sua vez, Sicilia e Lopez (2023) defendem que a métrica mais relevante deve
ser o potencial alcance, que engloba o “alcance primario”, isto €, o nimero de seguidores
que o conteudo do influenciador alcanca, e o “alcance secundario”, ou seja o numero de

utilizadores que s&o alcancados pelo contetddo do influenciador apesar de ndo o seguirem.

Do ponto de vista dos préprios influenciadores, a maioria (61,6%) considera que
a melhor forma para medir o sucesso das campanhas em que tomam parte é através do
alcance e visualizagdes (SocialPubli, 2021). Estas s&o também as métricas mais utilizadas
pelas marcas (49,6%) para medir o sucesso das suas campanhas de marketing de

influéncia (Influencer Marketing Hub, 2023).
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1.1.3.2. Influenciadores digitais de fitness

Muitos influenciadores digitais comunicam para nichos especificos de mercado
que partilham um interesse comum. Tal permite as marcas uma melhor e mais relevante
segmentacéo (Daniels, 2018). Como exemplo de um destes nichos, observa-se a crescente
comunidade fitness, motivada pelo desejo de cada individuo de atingir a sua melhor
versao fisica e psicologica (Aguilar, 2019; Barros, 2021; Santos, 2021; Silvaet al., 2021).
A esta tendéncia esta associada a promogéo de programas de fitness, dietas, suplementos
e produtos que potenciam um estilo de vida mais saudavel e uma melhor performance a
nivel de treino e resultados (Barros, 2021; Durau et al., 2022; Santos, 2021).

Duplaga (2020) afirma que a crescente preocupacdo com a salde e bem estar
observada nos ultimos anos tem conduzido a uma impressionante evolugdo da industria
fitness, e que a contribuir para esta rapida evolucao encontram-se os influenciadores que

partilham ativamente conteudo sobre o tema nas suas plataformas digitais.

A crescente presenca e discussao do tema fitness nas plataformas digitais originou
uma nova tendéncia — a fitspiration, que resulta da juncdo dos termos ‘fitness” e
“inspiration” (Tiggemann & Zaccardo, 2016). O termo vem combater uma anterior
tendéncia que encorajava corpos demasiado magros, aliados a perda de peso, e cujas
consequéncias eram, muitas vezes, extremas e perigosas (Cataldo et al., 2022). A
fitspiration, promovida pelos influenciadores de fitness, vem incentivar uma alimentagéo
saudavel e a préatica de exercicio fisico motivada pelo ganho de forca e empoderamento
(Tiggemann & Zaccardo, 2016). E tendo em vista este conceito que v&o surgindo cada

vez mais influenciadores digitais dedicados ao tema.

Influenciadores de fitness sdo, portanto, individuos com algum tipo de
especializacdo ou reconhecimento na area, que partilham o seu conhecimento através de
dicas, receitas, planos de treino, entre outros, sob a forma de fotografias e videos nas
plataformas digitais, bem como os seus proprios resultados estéticos a fim de motivar 0s
seus seguidores a seguir também um estilo de vida saudavel (Aguilar, 2019; Barros, 2021;
Duplaga, 2020). Estas personalidades promovem regularmente a ideia de uma
autotransformacao do Eu e do corpo atraves da adocao de determinados comportamentos
e do consumo de determinados produtos (Ahrens et al., 2022). Segundo Kubler (2023),
os influenciadores de fitness podem ser divididos em quatro categorias relacionadas com

as suas crengas no momento em que decidem investir no Instagram. Estas categorias
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relacionam-se com a comunicacdo cientifica, o crescimento profissional, a partilha de

conteldos e o estabelecimento de uma nova carreira.

Roy e Mehendale (2021) apontam para a atratividade fisica como um fator de
elevada importancia na area do fitness, uma vez que o desejo de ter uma aparéncia
semelhante a do influenciador conduz os seus seguidores a adotarem 0s comportamentos
por si promovidos, 0 que passa por consumir 0s produtos publicitados. Neste sentido,
Silva et al. (2021) denotam a importancia do corpo e da atratividade fisica no processo de
promocdo de produtos de fitness, afirmando que este potencia a confianca e desejo dos
seguidores no produto publicitado. Também Pilgrim e Bohnet-Joschko (2019) aferem que
o corpo destes influenciadores €, por norma, o foco das publicac@es por si partilhadas. Os
autores acrescentam que a mensagem transmitida por estes influenciadores € que é
possivel atingir o corpo ideal através dos seus conselhos, incentivando ao consumo dos
produtos recomendados. Porém, nem todos os autores chegam a estas conclusées.
Boerman e De Vries (2023) afirmam que as publicac6es destes influenciadores focadas
nOo COrpo e na aparéncia provocam inseguranga nos seguidores e até uma menor vontade

de fazer exercicio fisico, gerando desmotivacéo.

Regra geral, os influenciadores digitais de fitness encontram-se na categoria de
micro-influenciador (Duplaga, 2020). Sokolova e Perez (2020) afirmam que o0s
influenciadores de fitness diferem dos atletas profissionais uma vez que os resultados dos
primeiros sdo vistos como mais realistas e alcancaveis, sendo portanto mais motivadores
para os seus seguidores. Devido a sua capacidade para satisfazer expectativas a nivel de
salde e bem-estar, alguns atingem uma base de seguidores e popularidade tdo
significativas que se tornam capazes de gerar lucro ao criar e promover marcas proprias
(Duplaga, 2020). Aqueles que ndo chegam a esse patamar, ou que ndo querem criar a sua
prépria marca, dedicam-se a colaboracdo com outras marcas relacionadas com a industria
fitness, como marcas de roupa de desporto, suplementos, nutri¢cdo, ginasios, etc. De
acordo com Young (2018), o poder e as vantagens que advém da colaboracdo com
influenciadores de fitness, tanto a nivel de notoriedade como a nivel de vendas, ndo tém

passado despercebidos as marcas ligadas ao ramo.

Na sua investigacéo, Pilgrim e Bohnet-Joschko (2019) verificaram que 71% das
publicacGes de influenciadores de fitness examinadas faziam referéncia a alguma marca,
sendo que 88% destas marcas se inserem na area da dieta e do exercicio. As colaboragdes

entre marcas e influenciadores de fitness podem ser feitas de diversos modos: codigos de

18



desconto para o consumidor, partilhados pelo influenciador que € recompensado sob a
forma de comissdes sempre que o cddigo é utilizado; oferta de produtos aos
influenciadores para que estes os partilhem e recomendem nas suas stories ou
publicacOes; giveaways realizados na pagina do influenciador; ou publicidade paga

diretamente pela marca ao influenciador (Aguilar, 2019).

Aguilar (2019) aponta alguns dos aspetos comuns nos perfis dos influenciadores
de fitness e nas publicacdes realizadas pelos mesmos em colaboragdo com marcas. Sdo
exemplo a utilizacdo de hashtags, a identificacdo dos perfis das marcas nas publicacdes
e 0s videos a falar sobre os produtos recebidos, facilitando muitas vezes o acesso ao site
da marca. Relativamente as praticas de promocéo de produtos/servigos/marcas utilizadas
pelos influenciadores de fitness, Silva et al. (2021) destacam a exposi¢do do corpo, a
extensao do corpo e da imagem para o proprio produto, a interagdo com os seguidores e

a interagdo com as marcas e ou produtos promovidos.

Um dos exemplos de sucesso no que diz respeito a colaboracdo com
influenciadores de fitness é a Gymshark, uma das maiores marcas de roupa desportiva,
cujo crescimento se deveu maioritariamente devido a estratégia de marketing de
influéncia posta em préatica no Instagram. A Gymshark recorre a influenciadores de
fitness, normalmente com corpos atléticos e atrativos, que promovem um estilo de vida
ativo e saudavel nas suas paginas nas redes sociais para 0s seus seguidores. Através desta
estratégia a marca tem conseguido um enorme alcance e retencdo de consumidores
(Young, 2018).

Contudo, esta colaborag&o entre marcas e influenciadores digitais fitness também
pode ter aspetos negativos. Silva et al. (2019) referem que as organizagdes ficam mais
expostas a criticas e comentarios negativos, direcionados tanto a si, como aos
influenciadores que as promovem, e que estes comentarios podem comprometer a sua
imagem. Ja Aguilar (2019) verifica na sua investigacdo que os inquiridos acreditam que
os influenciadores de fitness sdo muitas vezes pagos para promoverem marcas que ndo
conhecem, o que os leva a ndo acreditar na mensagem do influenciador nem seguir os
seus conselhos. Deste modo, Silva et al. (2021) apontam para a importancia da
congruéncia entre o influenciador e as marcas ou produtos por si promovidos, alegando
que, para que uma mensagem seja aceite e eficaz, o produto e o influenciador se devem

refletir um no outro.
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1.1.4. Influenciadores digitais e congruéncia

Aplicada ao contexto do marketing de influéncia, a teoria da transmissdo de
significado (McCracken, 1989) propde que os significados associados por um
consumidor a um influenciador sédo por este transferidos para a marca ou produto
promovidos e que a eficacia desta associacdo € tanto maior quanto maior for a
congruéncia entre o influenciador e essa marca ou produto. A congruéncia pode ser
definida como o grau de semelhanca entre dois objetos (Olson & Thjgmge, 2011), e surge
na comunicacdo quando determinada mensagem relaciona dois ou mais objetos (Osgood
& Tannenbaum, 1955).

Relativamente aos influenciadores, Mettenheim e Wiedmann (2021) indicam trés
dimens@es da congruéncia: a congruéncia com a marca ou produto; a congruéncia com o
Eu real do consumidor, ou seja, com a pessoa que ele € no momento presente; e a
congruéncia com o Eu ideal do consumidor, isto é, a pessoa que ele gostaria de ser e aspira
a ser (Sirgy, 1982). Falhando uma destas dimensdes, mais facilmente falha o processo de
persuasao, 0 que por outras palavras significa que uma combinacdo entre as trés podera
levar a uma maior eficacia da parceria marca-influenciador nomeadamente no que diz

respeito a intencdo de compra (Belanche et al., 2021).
1.1.4.1. Congruéncia influenciador-produto

O estudo da congruéncia entre o influenciador e o produto ou marca promovidos
deu origem a match-up hypothesis, que se baseia na no¢do de que uma combinacgdo
congruente entre influenciador e produto, isto € uma combinacgdo que ative a percec¢édo de
semelhanca entre os dois, é mais eficaz do que uma combinacdo onde essa semelhanca
nédo se verifique (Choi & Rifon, 2012). Neste ambito, Kahle e Homer (1985) defendem
que a aparéncia de um influenciador sé € relevante quando o produto por si promovido se

relaciona com questdes de aparéncia, por exemplo maquilhagem.

Kim e Kim (2020) observam que quando o consumidor sente que existe uma
relacdo congruente e genuina entre o influenciador e o produto por ele promovido, o facto
de saber que a publicacdo estd a ser patrocinada por uma marca ndo é suficiente para
alterar a sua atitude relativamente a mensagem. Os autores afirmam que o0s
influenciadores sdo assim capazes de transmitir uma mensagem de marketing mais

eficazmente, pois fazem-no sob a forma de uma sugestdo pessoal.
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Vérios sdo os estudos que sugerem o impacto positivo da congruéncia entre
influenciador e produto na eficidcia da mensagem do primeiro, e na atitude dos
consumidores face ao segundo (Choi & Rifon, 2012; Janssen et al., 2022; Kim & Kim,
2020; Shan et al., 2019). Belanche et al. (2021) revelam ainda que esta relacéo congruente
se reflete, posteriormente, numa relacdo de congruéncia entre o proprio consumidor e o
produto. O estudo de Janssen et al. (2022) identificou ainda um efeito direto e
significativo da congruéncia entre o influenciador e o produto na credibilidade do
influenciador e na atitude do seguidor relativamente a anuncios da marca. No entanto, 0s
autores referem que isto ndo altera significativamente a atitude relativamente ao produto

nem a intencéo de compra do seguidor.

Mettenheim e Wiedmann (2021) sustentam que dentro das 3 dimensfes da
congruéncia, esta € a que maior poder exerce sobre 0s consumidores. Contudo, outros
autores acreditam que a congruéncia entre influenciador e consumidor € mais importante
e que, desde que esta se verifique, qualquer incoeréncia entre influenciador e produto sera

irrelevante (Breves et al., 2019).
1.1.4.2. Congruéncia influenciador-seguidor

Segundo Belanche et al. (2021), a natureza da relacdo entre o influenciador e o
seguidor pressupGe, desde logo, um elevado grau de congruéncia. A crengca numa
congruéncia entre o Eu do seguidor e a imagem dos influenciadores, traduzida numa
partilha de valores, interesses, e/ou tracos de personalidade, incentiva o primeiro a adotar
atitudes e comportamentos dos segundos, nomeadamente no que diz respeito a compra de
determinados produtos (Belanche et al., 2021; Choi & Rifon, 2012; Mettenheim &
Wiedmann, 2021; Shan et al., 2019).

Onkvisit e Shaw (1987) definem esta nocdo do Eu como o conjunto de
pensamentos e sentimentos de um individuo sobre si mesmo. Na literatura, a nogdo do Eu
é geralmente dividida em dois tipos: o Eu real e o Eu ideal. O Eu real reflete a percecao
de um individuo sobre a pessoa que ele é (Sirgy, 1982), pelo que a congruéncia entre
influenciador e Eu real do seguidor se pode traduzir na forma como a personalidade real
de um individuo se assemelha a personalidade do influenciador (Tan et al., 2019). Swann
(2012) defende que os individuos procuram modelos que reforcem o seu Eu real e evitam

que essa auto-imagem seja desafiada e alterada. Assim, tal como Djafarova e Rushworth
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(2017) inferem, a congruéncia entre o influenciador e o Eu real do consumidor é
valorizada por este e potencia a sua atitude face a marca ou produto promovidos. O Eu
ideal, por outro lado, refere-se a forma como o individuo gostaria de ser (Sirgy, 1982).
Os consumidores tendem a adotar as atitudes e comportamentos de influenciadores que
sejam congruentes com o seu Eu ideal (Choi & Rifon, 2012), o que os leva, muitas vezes,
a comprar e consumir produtos e marcas promovidos por esses influenciadores (Shan et
al., 2019). Neste sentido, o produto promovido pelo influenciador funciona como uma

ponte entre o Eu real e 0 Eu ideal (Belanche et al., 2021).

Mettenheim e Wiedman (2021) inferiram que a congruéncia do influenciador com
0 Eu real do seguidor ndo exerce efeito sobre este, mas a congruéncia com o Eu ideal €
de relevancia significativa. Varios estudos apoiam esta tese, revelando que a congruéncia
com o Eu ideal gera uma atitude mais favoravel face ao produto, o que acaba por
influenciar a prépria intencdo de compra (Abbasi et al., 2023; Choi & Rifon, 2012). Shan
et al. (2019) sugerem ainda que a congruéncia entre influenciador e seguidor tem efeitos
positivos na relacdo parassocial e no nivel de engagement do seguidor, que contribuem,

por sua vez, para uma maior eficacia a nivel da comunicacdo por parte do influenciador.
1.1.5. Influenciadores digitais e credibilidade

A credibilidade pode ser definida através dos julgamentos feitos por um individuo
relativamente a fiabilidade de determinada fonte (Xiao et al., 2018). Ohanian (1990)
refere-se a credibilidade da fonte como um termo utilizado para indicar as caracteristicas
do emissor que afetam a aceitacdo da mensagem por parte do recetor. A autora afirma

que fontes crediveis sdo mais persuasivas do que fontes com menor credibilidade.

Na literatura, o conceito pode abranger vérias dimensdes, tais como a fiabilidade
da fonte, o expertise, a qualidade argumentativa, a atratividade fisica, e a semelhanca de
atitudes (Vrontis et al., 2021). No entanto, aquelas que sdo geralmente mais utilizadas
foram desenvolvidas por Ohanian (1990) e tratam-se da fiabilidade (ser fiavel), expertise
(ser um perito) e atratividade (ser atraente).

No ambito dos influenciadores digitais, ser fidvel diz respeito a percecdo de
honestidade do influenciador por parte dos seguidores e tem demonstrado efeitos
positivos na intengéo de compra destes (Lou & Yuan, 2019). O conceito pode traduzir-se

na confianca dos seguidores no influenciador e nas suas mensagens (Ohanian, 1990). Por
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sua vez, ser percebido como um perito deriva da competéncia percebida e conhecimento
do influenciador (Hughes et al., 2019). J4 a atratividade concerne as caracteristicas fisicas
e beleza do influenciador (Sokolova & Kefi, 2019). Janssen et al. (2022) e Hudders e Lou
(2022b) relacionam ainda a credibilidade de um influenciador com o numero de

seguidores e a congruéncia.
1.1.6. Influenciadores digitais e relacéo parassocial

Entende-se por relacdo parassocial a relacdo ilusdria, unilateral e néo reciproca de
um individuo com uma personagem mediatica, que pode ser uma celebridade, um

influenciador, ou até uma personagem ficticia (Lou, 2021).

Muitos autores observam a existéncia de relagfes parassociais no contexto do
marketing de influéncia. Por outras palavras, verificam que existe uma amizade ilusoria
entre sequidores e influenciadores, amizade esta que é experienciada pelos primeiros
como consequéncia da constante partilha pessoal e interacdo dos segundos (Hudders &
Lou, 2022b; Tanwar et al., 2022).

Lou (2021) defende que a relagéo estabelecida entre influenciadores e seguidores
vai além de uma relacéo parassocial uma vez que pressupde mais intimidade e interacdo
do que as relagdes parassociais tradicionais. O autor fala de um tipo de relacéo que fica
entre o parassocial e o interpessoal, introduzindo assim o conceito de relagédo
transparassocial e afirmando que esta ¢ “coletivamente reciproca, (as)sincronamente
interativa, e co-criada” (p. 8), sendo estas as caracteristicas que a distinguem da relagdo
parassocial. Ainda assim, e apesar das evidéncias encontradas por Lou (2021) para
sustentar a sua tese, tais como o facto de os participantes da sua investigacdo verem as
suas relagdes com os influenciadores como parcialmente reciprocas e observarem nestes
um esforco para interagir com os seus seguidores, para efeitos do presente trabalho, o
termo utilizado para referir este tipo de relagdes estabelecidas entre seguidores e

influenciadores sera relacdes parassociais.

Estas relagbes dependem de diversos fatores, como a atratividade, a credibilidade
do influenciador, este ser considerado um perito numa determinada area, bem como o
grau de congruéncia registado entre o influenciador e o Eu do seguidor (Lin et al., 2021;
Shan et al., 2019; Sokolova & Kefi, 2019; Sokolova & Perez, 2020).
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Muitos autores encontram associacfes positivas e significativas entre as relacées
parassociais e 0 conhecimento da marca e intencdo de compra (Lin et al., 2021; Lou et
al., 2022; Sokolova & Kefi, 2019).~

1.2. Marketing de influéncia e jornada do consumidor

1.2.1. Jornada do consumidor

Estudado desde os anos 90, o conceito de jornada do consumidor tem vindo a
ganhar na ultima década uma crescente atencéo por parte da academia. Contudo, as suas
definicdes e abordagens na literatura permanecem divergentes até aos dias de hoje
(Folstad & Kvale, 2018; Tueanrat et al., 2020).

A maioria dos autores refere-se a0 termo como um processo experienciado e
vivido do ponto de vista do consumidor, que comeca no reconhecimento de uma
necessidade, passa pela procura de informacéo, avaliacdo de opcdes e decisdo de compra,
e termina na avaliacdo da experiéncia de consumo (Guerreiro et al., 2019; Folstad &
Kvale, 2018). No ambito do marketing, o conceito foca-se no processo de tomada de
decisdo, comecando na primeira interacdo do consumidor com a marca, embora haja

alguma dissensdo relativamente ao seu término (Lee, 2010).

Como analisaram Fglstad e Kvale (2018), uma das grandes divergéncias na
literatura relativamente a jornada do consumidor prende-se a delimitagdo da mesma.
Enquanto alguns autores olham para a jornada como um processo com principio, meio e

fim, outros afirmam que este € um processo que nunca termina.

Lemon e Verhoef (2016), por exemplo, referem que a jornada engloba a
consideracdo, pesquisa, compra, pds-compra, consumo, e futuro compromisso com a
marca. Os autores apresentam assim a jornada do consumidor como um sistema aberto,
que incorpora experiéncias passadas e influencia experiéncias futuras. Na figura 1 pode
ser observada a divisdo que os autores fazem da jornada em trés fases: pré-compra, que
incorpora as intera¢des do consumidor com a marca antes da compra, e se relaciona com
comportamentos como 0 reconhecimento de uma necessidade, a pesquisa e a
consideracdo; compra, que se refere as interacdes do consumidor com a marca no

momento da compra; e pés-compra, onde se incluem todas as interacdes do consumidor
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com a marca apos a realizacdo da compra, sejam eles o consumo, o feedback, a procura

de servigos pds-compra, a lealdade, etc.

Figural

Modelo da Jornada e da Experiéncia do Consumidor (Lemon & Verhoef, 2016)
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Algo que € recorrente nos estudos sobre o conceito em apreco € a referéncia a
touchpoints (Felstad & Kvale, 2018), de agora em diante referidos como pontos de
contacto, isto é, pontos ao longo da jornada aos quais o consumidor é exposto e que afetam
direta ou indiretamente o comportamento do consumidor face a marca (Lemon &
Verhoef, 2016; Tueanrat et al. 2020). O impacto de cada ponto de contacto no consumidor
e no seu comportamento leva Lemon e Verhoef (2016) a referirem-se ao termo como
“momentos da verdade”. Assim, de um modo geral, a jornada do consumidor acaba por
ser definida como uma sequéncia de pontos de contacto, que podem ser traduzidos em
momentos de contacto e/ou interacdo com a marca, como também em canais e estruturas

fisicas onde esta interacdo ocorre (Fglstad & Kvale, 2018).

Como se pode observar na figura 1, Lemon e Verhoef (2016) identificam quatro
categorias de pontos de contacto: detidos pela marca, logo elaborados e controlados por
ela; detidos pelos parceiros, isto é, pontos que sao criados e controlados em conjunto pela

marca e outros parceiros, como agéncias de marketing e publicidade, distribuidores, etc.;
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detidos pelo consumidor, onde estdo englobadas a¢6es do consumidor como as suas
reflexdes, escolhas, etc.; e sociais/externos, relacionados com influéncias que podem
partir de diversas fontes de informagédo externas ao consumidor ou de outros fatores

ligados ao contexto do mesmo.

Ao longo da jornada do consumidor, a passagem pelos pontos de contacto pode
correr como esperado ou pode ter falhas, afetando a experiéncia do consumidor
(Halvorsrud et al., 2016; Lemon & Verhoef, 2016; Tueanrat et al., 2020). Como denotam
Halvorsrud et al. (2016), a jornada pode conter pontos de contacto inesperados ou nao
conter os pontos de contacto esperados. Para além disso, um ponto de contacto pode ainda

produzir os resultados desejados ou levar a resultados indesejados.

Os avancos tecnoldgicos das Ultimas décadas tém gerado uma oferta cada vez
maior de pontos de contacto entre os consumidores e as marcas, complexificando assim
a jornada do consumidor (Tueanrat et al, 2020). Estes pontos de contacto digitais
permitem um acesso instantaneo a informacao sobre o produto e sobre as alternativas,
bem como a possibilidade de efetuar a compra em qualquer lugar (Tyrvdinen &
Karjaluoto, 2019).

Significa isto que a jornada do consumidor pode agora ser iniciada num canal
online e completada num canal offline, ou vice-versa, e envolver, no seu decorrer,
diversos pontos de contacto fisicos e digitais (Tueanrat et al, 2020). Sobre o papel dos
canais escolhidos na jornada do consumidor, Lemon e Verhoef (2016) argumentam que
cada canal oferece diferentes beneficios, pelo que um canal pode ser melhor numa fase
da jornada e outro canal pode funcionar melhor para outra fase dessa mesma jornada. Os
autores alertam para a importancia de uma integracéo sem falhas entre canais, de modo a
criar uma melhor experiéncia para o consumidor. Lemon e Verhoef (2016) definem
experiéncia do consumidor como um processo dindmico que assenta na “jornada do
consumidor com uma empresa ao longo do tempo, durante o ciclo de compra e através de
multiplos pontos de contacto” (p. 74) e que se foca “nas respostas cognitivas, emocionais,
comportamentais, sensoriais e sociais as ofertas de uma empresa durante toda a jornada
de compra” (p. 74). Dito isto, toda a jornada do consumidor deve ser desenhada e
idealizada tendo em vista a experiéncia do consumidor, pois a Ultima serd sempre
resultado da primeira (Fglstad & Kvale, 2018; Lemon & Verhoef, 2016; Tueanrat et al.,
2020).
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Como escrevem Tueanrat et al. (2020), os consumidores experienciam emocdes
positivas e negativas ao longo da sua jornada, sendo que cada interacdo com cada ponto
de contacto pode resultar em satisfacdo ou insatisfagdo. Os autores defendem que as
emoc0es positivas contribuem para uma melhor experiéncia e para a consequente relagdo

com a marca.
1.2.2. Inteng&o de compra

A intencdo de compra é um elemento da jornada do consumidor que se situa na
fase pré-compra. O termo ¢ conceptualizado por Spears ¢ Singh (2004) como “o plano ou
intencdo consciente de um consumidor de fazer um esforco para comprar determinado
produto” (p. 56). Da mesma forma, Lu et al. (2014) falam da inten¢do de compra como
“a vontade de um consumidor de comprar determinado produto num momento especifico

ou numa situagao especifica” (p.261).

A intencdo de compra pode ser estudada a luz da Teoria da Acdo Refletida,
desenvolvida por Fishbein e Ajzen (1975). De acordo com esta teoria, cada
comportamento do individuo é resultado de uma escolha deste, sendo a intencéo
comportamental o melhor preditor do comportamento. As atitudes relativamente a esse
comportamento e a norma subjectiva concorrem ambas para definir esta intencdo
comportamental. Aplicando a Teoria da Acdo Refletida & intengdo de compra, é possivel
compreender que a inten¢do de compra é o antecedente imediato da compra e, portanto,

a melhor forma de prever esse comportamento (Antunes, 2020; Fishbein & Ajzen, 1975).

Segundo a literatura da especialidade, varios fatores relativos a marca/produto
podem exercer influéncia sobre a intencdo de compra. Alguns deles sdo as suas
caracteristicas, atributos, preco e qualidade, bem como a atitude, lealdade, familiaridade
e conhecimento do consumidor face a essa marca/produto (Kalaimahal & Kumaradeepan,
2019).

Morwitz (2014) refere que a intencdo de compra pode ser utilizada pelo marketing
para avaliar a eficacia de uma campanha e/ou estratégia e, assim, fazer uma previsao das
vendas. No entanto, defende que esta ndo é uma variavel totalmente fiavel no que diz
respeito ao comportamento de compra, uma vez que, as intengdes podem muitas vezes

ndo chegar a ser concretizadas.
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1.2.2.1. Redes sociais e intencdo de compra

O aparecimento das redes sociais veio complexificar ainda mais a jornada do
consumidor, estabelecendo consigo novos canais e pontos de contacto entre
consumidores e marcas e alterando a forma como os primeiros se relacionam com as

segundas (Guerreiro et al., 2019).

Como defendem Cooley e Parks-Yancy (2019), as redes sociais j& ndo sdo
unicamente utilizadas para publicar contetido pessoal ou interagir com outras pessoas.
Atualmente, estas plataformas servem também propdsitos informativos e comerciais,
nomeadamente no que diz respeito a marcas e produtos — informacao esta que surge
geralmente de individuos em quem o consumidor confia, podendo estes ser conhecidos
ou desconhecidos, mas percebidos pelo primeiro como especialistas sobre o produto em
apreco. Desta forma, as redes sociais sdo também utilizadas pelos consumidores durante
a pré-compra para reduzir a perce¢do de risco associada a essa compra (Hall & Towers,
2017).

Barnes (2015) observa que o word of mouth eletrénico (eWOM), potenciado pelas
redes sociais através de comentarios, publicacdes, recomendacdes, etc, desempenha um
papel significativo nas decisdes pré-compra, como a awareness e a escolha e avaliacdo

de determinados produtos ou marcas, bem como na concretiza¢do da propria compra.

Em particular, a literatura especializada identificou uma influéncia positiva do
conteudo publicado nas redes sociais por utilizadores da confianca dos consumidores
sobre a intencdo de compra destes (e.g. Cooley & Parks-Yancy, 2019; Goodrich & De
Mooij, 2013).

1.2.2.2. Influenciadores e inten¢éo de compra

Varios sdo os estudos que sugerem que os influenciadores tém um papel relevante
nas intencbes de compra dos seus seguidores (e.g. Casalé et al., 2018; Djafarova &
Rushworth, 2017; Lim et al., 2017; Lou & Yuan, 2019; Rebelo, 2017; Sokolova & Kefi,
2019). De facto, quando falam em pontos de contacto externos/sociais, Lemon e Verhoef
(2016) destacam o papel dos influenciadores na experiéncia e jornada dos consumidores,

especialmente na fase da decisdo de compra.
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A teoria da aprendizagem social (Bandura, 1963, citado por Lim et al., 2017)
defende que os individuos aprendem através da observacdo do ambiente social que os
rodeia, comportando-se de acordo com essas aprendizagens. Aplicada ao contexto do
marketing de influéncia, esta teoria propde que os consumidores aprendem também com
os influenciadores digitais que seguem, tendendo a comportarem-se da mesma forma que
eles, isto €, a mimetizarem alguns dos seus comportamentos (Ki & Kim, 2019). Seguindo
esta légica, Lim et al. (2017) sugerem que a intencdo de compra de um individuo pode
ser influenciada de forma positiva pelos influenciadores digitais que eles seguem e pelos
seus atributos. Os resultados do seu estudo indicam que a congruéncia entre influenciador
e produto se relaciona positivamente com a intencdo de compra. Contudo, ndo obtiveram
evidéncia acerca da existéncia de relagdes significativas entre duas das caracteristicas
atribuidas aos influenciadores - a credibilidade e a atratividade - e as intengdes de compra
dos seus seguidores acerca dos produtos por estes promovidos. Os autores referem ainda
que todas estas relac6es sdo mediadas pela atitude do seguidor tanto face ao influenciador,
como face ao produto por ele promovido.

Ja Cooley e Yancy-Parks (2019) referem que a confianca num influenciador
potencia a confianca no produto por ele promovido, fomentando, portanto, a intencao de

compra.

1.3. Bem-estar

O conceito de bem-estar é definido por Ryan e Deci (2001) como a otimizacao do
funcionamento psicolégico e da experiéncia dos individuos e tem merecido cada vez mais

atencdo por parte das organizagdes e da academia.

Antes de mais, importa distinguir bem-estar objetivo e bem-estar subjetivo. O
bem-estar objetivo relaciona-se com a qualidade de vida a nivel socioeconémico e
material e € influenciado por fatores como o salério, a educacéo, a seguranga, as condigdes
de vida, entre outros (Alatartseva & Barysheva, 2015). O bem-estar subjetivo, por sua
vez, diz respeito a “experiéncia interna e individual de cada um” (Alatartseva &
Barysheva, 2015, p.38). O foco deste capitulo serd o bem-estar subjetivo, doravante

referido apenas como bem-estar.
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Na literatura, o conceito & normalmente apresentado a partir de duas visfes que
sdo a0 mesmo tempo distintas e complementares (Ryan & Deci, 2001): bem-estar

heddnico e bem-estar eudaimaonico.

Segundo uma perspetiva heddnica, o bem-estar consiste puramente na felicidade
e prazer, sendo definido como um bem-estar subjetivo que se baseia na satisfacdo com a
vida, na presenca de estados de espirito ou afetos positivos e na auséncia de estados de
espirito ou afetos negativos (Ryan & Deci, 2001).

A visdo eudaimonica, por sua vez, argumenta que o bem-estar ndo se baseia
apenas na felicidade, mas em algo maior do que isso. Para os seus defensores, o bem-
estar vem do desenvolvimento e realizacdo pessoais de cada um (Ryan & Deci, 2001;
Ryff & Singer, 2008), significando isto que nem todos os desejos de um individuo
resultariam em bem-estar quando concretizados, uma vez que nem todos esses desejos
envolveriam realizacdo pessoal (Ryan & Deci, 2001). Por outras palavras, os autores
teorizam que determinados aspetos promotores do bem-estar subjetivo ndo promovem o
bem-estar eudaiménico uma vez que o primeiro se baseia na auséncia de afetos negativos
e 0 segundo defende que por vezes é necessario passar por afetos negativos para chegar a

uma maior realizacdo pessoal.

Ryff e Singer (2008) introduzem assim o conceito de bem-estar psicoldgico como
um modelo baseado em seis dimensdes fundamentais cujas caracteristicas se traduzem
num estado de salde, bem-estar e funcionalidade. Os autores enumeram as seguintes
dimensoes: aceitacdo pessoal, que passa por aceitar 0s aspetos positivos e negativos do
préprio; relacbes interpessoais positivas, baseadas na confianca, empatia, intimidade,
afeto e preocupacdo com o0s outros; crescimento pessoal, que se deve basear num
desenvolvimento continuo com vista a realizar o seu potencial; propoésito na vida;
dominio sobre a envolvente e sobre o contexto; e autonomia, isto é, autodeterminacéo e

fidelidade as proprias crencas e valores.

Estudos sugerem ainda que o bem-estar eudaimoénico ndo influencia apenas o
bem-estar psicoldgico, como também a salde fisica, nomeadamente a nivel neuroldgico,

imunoldgico e cardiovascular (Ryff & Singer, 2008).
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\ 1.3.1. Bem-estar do consumidor

A preocupagéo, por parte das empresas e dos marketers, com o bem-estar do
consumidor remonta ao século XIX com a Escola de Economia da Universidade de
Wisconsin, que focou o seu trabalho na criacdo de um sistema de marketing que garantisse
beneficios econdmicos e sociais matuos para as empresas e para os consumidores (Pancer
& Handelman, 2012).

Jano século XX, o crescente desejo e procura por bens heddnicos, isto €, bens ndo
essenciais, aliado a possibilidade de escolher entre varias ofertas, levou as empresas a
competirem entre si e a focarem os seus esforcos no conhecimento da psicologia do
consumidor a fim de entenderem as suas motivacGes e saberem como manipular e
otimizar as suas escolhas (Pancer & Handelman, 2012). Deste modo, ainda que com
propdsitos econdémicos e comerciais, 0 marketing passou a influenciar o bem-estar do

consumidor ao aumentar a sua satisfacdo (Sirgy et al, 2007).

O bem-estar do consumidor é alvo de diversas conceptualizacBes, baseadas em
diferentes aspetos tais como o custo de vida e poder de compra, a equidade no acesso aos
bens de consumo, o numero de queixas relativamente a determinada marca ou produto, a
qualidade dos produtos e servicos consumidos, a experiéncia de compra, a satisfacdo com
a posse de determinado produto, a satisfagdo com a aquisicdo de determinado produto, o
ciclo de vida do produto com o consumidor, a disponibilidade da oferta, a satisfacdo das
necessidades individuais, o valor percebido do produto, a extensdo de uma experiéncia
positiva ou negativa para outras esferas da vida (“bottom-up spillover model”), 0

materialismo e a globalizag&o (Sirgy et al., 2007).

Para Lee e Sirgy (2012), o bem-estar do consumidor é influenciado pela satisfagdo
com toda a experiéncia de compra, que vai desde a compra propriamente dita até ao
descarte do produto comprado e consumido. J& Zhao e Wei (2019) referem aspetos como
a satisfacdo, o prazer e a qualidade de vida percebida pelo consumidor através da sua
experiéncia de consumo como fatores-chave para o seu bem-estar, referindo ainda que
este € um bem-estar heddnico e ndo psicoldgico. Os autores acrescentam que este pode
também ser influenciado por valores pessoais, culturais e sociais, fatores relacionados

com a marca ou com o tipo de produto, e fatores comportamentais de cada individuo. Por
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sua vez, Pancer e Handelman (2012) atribuem maioritariamente fatores econémicos ao

bem-estar do consumidor.

Zhao e Wei (2019) defendem que o bem-estar do consumidor influencia
positivamente 0 seu bem-estar subjetivo uma vez que a satisfacdo das necessidades
pessoais através do consumo de produtos ou servicos acentua a sensacdo de felicidade.
Os autores afirmam ainda que este bem-estar promove a saude fisica e mental dos

consumidores, bem como a sua lealdade as marcas.

1.3.1. Bem-estar e redes sociais

O impacto da utilizacdo de redes sociais no bem-estar ainda ndo foi totalmente
escrutinado. Além disso, diferentes estudos apresentam diferentes conclusdes. Como
refere Valkenburg (2022) a utilizacdo de redes sociais é consistentemente associada a
sintomas depressivos e de ansiedade, e a0 mesmo tempo a elevados niveis de felicidade.
O autor defende que uma utilizacdo ativa de redes sociais, através da publicacéo regular
de conteudo, gera respostas positivas por parte da audiéncia, como gostos e comentarios
positivos, o que influencia positivamente o bem-estar. Por outro lado, Yang et al. (2021)
acreditam que a relacdo entre a utilizacdo ativa e 0 bem-estar € incerta. Ja a utilizacéo
passiva de redes sociais, traduzida no consumo do contetdo de outros utilizadores, é
associada a uma diminuicdo dos niveis de bem-estar, ao promover comparac6es sociais,
inveja, baixa autoestima e até comportamentos alimentares perigosos e pouco saudaveis
(Valkenburg, 2022; Yang et al. 2021).

Segundo a literatura, alguns aspetos da utilizacdo de redes sociais contribuem em
simultaneo para o bem-estar e mal-estar psicolégico dos utilizadores. Por exemplo,
quando um utilizador se expGe nas redes sociais e recebe apoio dos seus seguidores, este
sente-se conectado com os outros e menos sozinho (Kasmani et al., 2022), mas ao mesmo
tempo pode sentir ansiedade relativamente & aprovacdo do contetdo da publicacdo por
parte dos seus seguidores (Yang et al. 2021), o que compromete o seu bem-estar. Da
mesma forma, o consumo de conteudo de outros utilizadores pode causar mal-estar
quando gera comparacéo social, ou bem-estar quando o utilizador consome contetido que
ndo causa comparacgdo social. Normalmente o primeiro acontece quando o utilizador
consome contetdo de alguém que ndo conhece, e o segundo quando o conteudo pertence

a alguma relagéo proxima (Yang et al., 2021).
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1.3.2. Bem-estar e influenciadores

A relacgdo entre influenciadores e bem-estar dos seus seguidores é ainda um topico
pouco estudado, pelo que a literatura sobre o tema é escassa e, tal como no caso das redes
sociais, apresenta conclusdes contraditédrias. Kim e Kim (2022) escrevem que a conexdo
com influenciadores digitais nas redes sociais através de uma interacéo direta ou indireta
leva os seus seguidores a sentirem emocdes positivas, como felicidade e prazer, que sdo
transportadas para a sua vida fora das redes sociais. J& Schmuck et al. (2019) referem que
0 consumo de conteudo de influenciadores promove a comparacao social, que por sua vez

conduz a efeitos negativos na autoestima e bem-estar dos individuos.

Dois topicos comumente associados na literatura & relacdo entre bem-estar e
influenciadores séo a relacdo parassocial e a congruéncia. Kim e Kim (2022) concluem
que a exposicao dos influenciadores nas redes sociais aumenta os niveis de amizade
percebida por parte dos seus seguidores, transportando esta sensacao positiva para as suas
vidas e influenciando positivamente o seu bem-estar psicologico. J& Mundel et al. (2022)
argumentam que a relacdo parassocial dos consumidores com os influenciadores pode
causar vicio nos primeiros, o que conduz a maiores niveis de ansiedade e, portanto,

menores niveis de bem-estar.

Relativamente a congruéncia entre o influenciador e o Eu real dos seguidores,
Mundel et al. (2022) afirmam que quanto maior a perce¢do da mesma, mais positivo o
impacto cognitivo nos segundos, 0 que 0s aproxima dos primeiros e das mensagens por
si disseminadas. No entanto, refere que a comparacédo social com um influenciador que €
percebido como semelhante, mas com um estilo de vida superior, conduz a

comportamentos de imitacdo e comparacdo que afetam negativamente o bem-estar.

Kim e Kim (2022) associam a congruéncia a relacdo parassocial, concluindo que
maiores niveis de semelhanga percebida conduzem a uma maior percecdo de amizade
com o influenciador. No entanto, verificam que esta percecdo de semelhanca ndo esta
positivamente associada ao bem-estar psicoldgico - esta associacdo aparenta ser indireta,
sendo mediada pela relacdo parassocial. Os autores aferem ainda que o bem-estar
psicoldgico dos utilizadores estd positivamente associado a sua lealdade para com o

influenciador e, consequentemente, para com os produtos e marcas por ele promovidos.
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Capitulo 11 - Hipoteses e modelo de investigacao

2.1. Hipdteses de investigacao

Apdbs revisdo da literatura sobre o tema, pretende-se analisar investigacdes
previamente realizadas sobre o problema, e respetivos resultados, com o fim de formular
hip6teses que permitam responder aos objetivos especificos, bem como ao objetivo geral

da presente investigacéo.

2.1.1. Credibilidade do influenciador de fitness e sua relacdo com a intencéo

de compra

Santos (2021) aponta para a credibilidade como uma das caracteristicas de maior
importancia para a forma como os seguidores reagem ao contetdo de um influenciador
de fitness, acrescentando que esta é potenciada pela sua atratividade. Mais autores
relacionam positivamente a atratividade fisica dos influenciadores de fitness com a
credibilidade, afirmando que esta, por sua vez, influencia positivamente a intencdo de
compra (Roy & Mehendale, 2021; Silva et al., 2021)

Outros estudos sobre influenciadores no geral demonstram que a credibilidade dos
influenciadores digitais, traduzida na especializacdo, atratividade, autenticidade, e
confiabilidade, aumenta a confianga dos seguidores e que isso afeta positivamente a
intengdo de compra uma vez que reduz a sensacao de risco (e.g. Djafarova & Rushworth,
2017; Lee et al., 2021; Lin et al., 2021; Lou & Yuan, 2019; Pdyry et al, 2019; Sokolova
& Kefi, 2019; Wijerathna & Wijesundara, 2022). A maioria dos participantes no estudo
de Djafarova e Rushworth (2017) afirmaram j& ter comprado um produto que conheceram

através de um influenciador em quem confiavam.

Relativamente as dimensfes da credibilidade do influenciador, Rebelo (2017)
constata que a fiabilidade e atratividade s&o as mais significativas tanto para 0s homens
como para as mulheres, mas que a fiabilidade tem um peso bastante maior na intengéo de
compra das segundas do que dos primeiros. Ainda de acordo com os resultados so referido
estudo, o conhecimento do influenciador sobre o tema ndo apresenta uma relagéo

significativa com a intencéo de compra dos seguidores.

Posto isto, formulam-se as seguintes hipéteses relativamente as caracteristicas

mais valorizadas num influenciador de fitness:
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H1la-b: A (a) autenticidade e (b) atratividade fisica de um influenciador de fitness

estéo positiva e significativamente relacionadas com a sua credibilidade.

H2: A credibilidade do influenciador de fitness esta positiva e significativamente

relacionada com a intencdo de compra dos seus seguidores.

2.1.2. Relacéo parassocial entre o influenciador de fitness e o seguidor e sua

relacdo com a intencéo de compra

Estudos sobre a generalidade dos influenciadores sugerem uma influéncia positiva
das relacdes parassociais na intencdo de compra dos seguidores, indicando que estes
passam por um processo afetivo quando sdo influenciados a adquirir um produto ou
servigo (Abbasi et al., 2023; Shan et al., 2019; Sokolova & Kefi, 2019).

No contexto dos influenciadores de fitness, Lin et al. (2021) e Roy e Mehendale
(2021) observam que a relacdo parassocial estabelecida entre estes e 0s seus seguidores
afeta positivamente a intencdo de compra dos segundos. Lin et al. (2021) acrescentam
ainda que a relacdo parassocial influencia de forma positiva a percecéo de fiabilidade que

0s seguidores véo ter dos influenciadores.

Assim, propde-se a seguinte hipotese para a influéncia dos influenciadores de

fitness na intencdo de compra dos seus seguidores:

H3: A relacdo parassocial entre o influenciador de fitness e 0s seus seguidores
estd positiva e significativamente relacionada com a intencdo de compra dos

seguidores.

2.1.3. Congruéncia entre o influenciador de fitness e os produtos que ele

promove e sua relacdo com a intengdo de compra

Poucos sdo os estudos a investigar a relacdo da congruéncia entre um
influenciador de fitness e o produto por si promovido e o seu papel na intengdo de compra
dos seguidores desse influenciador numa dada rede social. Contudo, Djafarova e
Rushworth (2017) abordam o tema e, com base nos resultados do seu estudo, concluem
que a promocao de produtos relacionados com problemas de peso SO € persuasiva para 0s
consumidores se a pessoa que esta a promover esse produto ja passou por problemas de
peso - caso contrario, a associacdo de um influenciador que sempre foi magro a um

produto direcionado para pessoas com excesso de peso ndo faz sentido e ndo exerce efeito
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sobre os seguidores. As autoras aferem, portanto, que deve haver congruéncia entre o
influenciador de fitness e o produto que ele esta a promover para que a sua mensagem

seja eficaz.

Apesar de poucos estudos relacionarem a congruéncia entre o influenciador de
fitness e os produtos promovidos com a intengdo de compra, varios sdo os estudos sobre
influenciadores para além da area do fitness que se debrucam sobre o tépico. E o caso de
Janssen et al. (2022) e Lim et al. (2017) que indicam uma relagéo direta e positiva entre

as duas variaveis em apreco.

Outros autores argumentam que uma relacdo congruente entre influenciador e
produto se reflete numa atitude mais favoravel relativamente a publicacdo ou andncio
(Choi & Rifon, 2012; Kim & Kim, 2020; Mettenheim & Wiedmann, 2021). Contudo,
Choi e Rifon (2012) defendem que esta relacdo néo exerce efeitos sobre a atitude face a

marca e sobre a intencdo de compra.

Por sua vez, Belanche et al. (2021) defendem que a congruéncia entre
influenciador e produto vai potenciar a sensacdo de congruéncia entre o préprio
consumidor e o produto, o que, indiretamente, exerce influéncia na sua intencdo de

compra e de recomendacao desse produto.
Assim, formula-se a seguinte hipdtese:

H4: A congruéncia do influenciador de fitness com o produto esta positiva e

significativamente relacionada com a intengdo de compra dos seus seguidores.

2.1.4. Congruénciaentre o influenciador de fitness e o seguidor e sua relacéo
com a intencdo de compra

Também a congruéncia entre influenciadores de fitness e consumidores tem sido
pouco estudada, pelo que a construcao de hipoteses sobre este tema tera por base estudos

realizados sobre influenciadores em geral.

Mettenheim e Wiedmann (2021) inferem que a congruéncia com o Eu real nao
exerce efeito positivo sobre a atitude e crenca face & publicacdo do influenciador, mas
que quando se trata da congruéncia com o Eu ideal existe, de facto, uma rela¢do positiva.
Por outro lado, Shan et al. (2019) aferem que a congruéncia entre 0 consumidor e 0

influenciador gera atitudes mais favoraveis face ao anuincio e maiores intengdes de
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compra, mas acrescentam que ela pode ser negativamente mediada pela percecdo de

motivos egocéntricos da parte do influenciador.
Em funcgdo do texto exposto, elaboram-se as seguintes hipdteses:

H5: A congruéncia do influenciador de fitness com o Eu real dos seus seguidores
estd positiva e significativamente relacionada com a intencdo de compra dos

seguidores.

H6: A congruéncia do influenciador de fitness com o Eu ideal dos seus seguidores
estd positiva e significativamente relacionada com a intencdo de compra dos

seguidores.

2.1.5. Relacédo entre o influenciador de fitness e 0 bem-estar do seguidor

O estudo conduzido por Easton et al. (2018) sobre o consumo de contetdo
relacionado com a trend ““fitspiration”” no Instagram concluiu que esta pode ser dividida
em quatro categorias, dependendo dos seus efeitos nos utilizadores: uma forma de auxiliar
a adocdo de um estilo de vida saudavel; conteudo irrealista; efeitos negativos no bem-
estar; e vulnerabilidade. Por outras palavras, os autores verificaram que alguns
participantes se sentem inspirados e motivados pelo conteudo ‘fitspirational”. No
entanto, referem que a maioria dos participantes indicou efeitos negativos como
sensacOes de frustracdo, inveja, e culpa, e ainda insatisfacdo relativamente ao proprio
corpo e disturbios alimentares, efeitos estes que podem ter implicacfes no bem-estar.
Pilgrim e Bohnet-Joschko (2019) afirmam que os influenciadores de fitness d&do mais

relevancia a aparéncia fisica do que ao bem-estar.

Em concordancia, Stollfu (2020) e Valkenburg (2022) apontam varios efeitos
negativos do consumo de contetdo relacionado com fitness no bem-estar dos utilizadores,
tais como idealiza¢6es do corpo irreais e problematicas, distarbios alimentares, stress, e

insatisfacdo com o corpo.

Por outro lado, a maioria dos participantes da investigacdo de Raggatt et al. (2018)
indicaram efeitos positivos deste tipo de conteddo, como motivacao para viver um estilo
de vida mais saudavel e o sentimento de pertenca a uma comunidade online e apoio por

parte da mesma. Apesar disso, os autores aferiram também alguns efeitos negativos,
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maioritariamente relacionados com a pressao e frustracdo por ndo conseguir atingir o

corpo ideal, ou outros objetivos dentro do tema.

Mais estudos relacionados com o efeito dos influenciadores no bem-estar dos seus
seguidores, mas sem foco na area do fitness, sugerem a auséncia de uma relagéo positiva

ou até mesmo uma relacdo negativa entre influenciadores e bem-estar.

Mundel et al. (2020) observaram efeitos negativos no que diz respeito a exposi¢do
ao conteudo dos influenciadores, fundamentando que esta provoca comparagéo social e
que isso, por sua vez, afeta negativamente o bem-estar dos individuos. Também Yang et
al. (2021) deduziram este efeito negativo da comparacdo social no bem-estar dos
utilizadores do Instagram, quando os primeiros sentem que ndo se assemelham da forma
que gostariam ao influenciador. Ou seja, quando existe congruéncia entre o influenciador
e 0 Eu ideal, mas nédo entre o influenciador e o Eu real. Assim, a congruéncia com o Eu
ideal e a congruéncia com o Eu real do seguidor aparentam relacionar-se de forma

contraria com o bem-estar - a primeira, de forma negativa, e a segunda de forma positiva.

Ainda assim, tanto Kim e Kim (2022) como Hoffner e Bond (2022) (citado por
Valkenburg et al., 2022), referem que as relagdes parassociais estabelecidas entre

seguidores e influenciadores tém efeitos positivos no bem-estar dos primeiros.
Assim, podem ser elaboradas as seguintes hipoteses:

H7: A congruéncia do influenciador de fithness com o Eu real do seguidor esta

positiva e significativamente relacionada com o seu bem-estar.

H8: A congruéncia do influenciador de fithess com o Eu ideal do seguidor esta

negativa e significativamente relacionada com o seu bem-estar.

H9: A relagdo parassocial entre o influenciador de fitness e o seguidor estd

positiva e significativamente relacionada com o seu bem-estar.
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2.2. Modelo teérico

Com base nas hipéteses formuladas, constréi-se 0 modelo teérico que pode ser

observado na figura 2.

Figura 2

Modelo Teorico
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Capitulo 111 - Método

3.1. Método de investigagdo quantitativa

Neuman (2014) afirma que a pesquisa cientifica social € uma forma de criar
conhecimento sobre 0 mundo social, nomeadamente sobre a forma como este opera e
sobre o porqué de as relagdes sociais e eventos serem como sdo. O autor observa que,
dependendo da questdo em apreco e do tipo de dados recolhidos, a pesquisa pode ser feita
de duas formas distintas: quantitativa, onde sdo recolhidos dados sob a forma de numeros;
ou qualitativa, onde os dados recolhidos ndo sdo numeéricos, mas sim sob a forma de
palavras ou imagens. Vilelas (2009) acrescenta que os estudos quantitativos sao
realizados com a intencdo de explicar e prever uma determinada realidade, enquanto os
estudos qualitativos se dedicam a “compreensdo da realidade como fruto de um processo

historico de construgao visto a partir da logica e do sentir dos seus protagonistas” (p. 17).

Para a realizacdo da presente investigacdo, optou-se por seguir uma metodologia
quantitativa. De acordo com Creswell (2014), os métodos quantitativos envolvem a
recolha, andlise e interpretacdo de um ndmero significativo de dados recorrendo a
estatistica. Trata-se de uma medicdo objetiva dos fendmenos sociais, traduzida em
relagdes entre diferentes varidveis (Creswell, 2014; D’Ancona, 1996). A escolha do
método de investigacdo quantitativa deve-se ao facto de se pretender identificar, a nivel
geral, fatores que influenciam um determinado resultado (Creswell, 2014). Neste caso,
pretende-se entender que aspetos relativos ao modo como os influenciadores de fitness
sdo percebidos pelos seus seguidores, bem como a relagdo parassocial que se estabelece
entre ambos se relacionam com a intengdo de compra e bem-estar dos segundos. Através
da recolha de um conjunto de dados com foco nas variaveis em estudo, procura-se, deste
modo, estudar as hipoteses formuladas e entender de que forma as variaveis em apreco se

relacionam.

3.2.Caracterizacao da amostra

A amostragem foi feita tendo por base o publico-alvo da investigacéo: seguidores
de influenciadores de fitness no Instagram. Utilizou-se uma técnica de amostragem néo
probabilistica por conveniéncia, uma vez que o instrumento de recolha de dados, neste
caso, 0 questionario, foi distribuido com base na acessibilidade (Malhotra et al., 2017).
Foi também pedido a amigos e conhecidos ligados a area do fitness que partilhassem e
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incentivassem a partilha do mesmo nos seus circulos, utilizando-se aqui mais uma técnica
de amostragem ndo probabilistica: a amostragem por bola de neve. Neste caso, o0 objetivo
foi alcancar mais participantes com a caracteristica desejada para o publico-alvo
(Malhotra et al., 2017).

O questionario obteve 194 respostas, sendo que apenas 142 foram consideradas
uma vez que 4 individuos ndo consentiram na participacdo apds a leitura do
consentimento informado, e 48 ndo passaram na questdo filtro “Segue algum
influenciador de fitness no Instagram?” cujo objetivo era garantir que todos os
participantes do estudo se integravam no ambito da investigacdo. A caracterizacao
sociodemogréfica da amostra final, composta assim por 142 participantes, pode ser
observada na tabela 2.

Tabela 2

Caracterizacdo Sociodemografica da Amostra

Variavel Sociodemografica Frequéncia Percentagem vélida
Género .
Feminino 108 76’10@
Masculino 33 23’20/0
Outro 1 0,7%
Faixa etaria
18-24 anos 87 60,8%
25-29 anos 33 23,2%
30-34 anos 10 7,0%
35-39 anos 5 3,5%
40-44 anos 4 2,8%
45 ou mais anos 3 2,1%

Formacéo académica

0,
Ensino secundario 27 égg;)
Licenciatura 81 21,8;
Mestrado ou Doutoramento 31 070
3 2,1%

Outro
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Variavel Sociodemografica Frequéncia Percentagem vélida
Situacéo profissional
Estudante 35 24,6%
Trabalhador-estudante 44 31,0%
Trabalhador por conta de outrem 51 35,9%
Trabalhador por conta prépria 6 4,2%
Reformado 1 0,7%
Desempregado 2 1,4%
Outro 3 2,1%
Distrito de residéncia 3 5 10t
Aveiro 1270
Braga 3 2,1%
Braganca 1 0.7%
Coimbra 3 2,1%
Evora 1 0,7%
Faro 1 0,7%
Leiria 3 2,1%
Lisboa 94 66,2%
Portalegre 1 0,7%
Porto 9 6,3%
R.A. Acores 2 1,4%
R.A. Madeira 1 0,7%
Santarém 3 2,1%
Setubal 13 9,2%
Viana do Castelo 2 1,4%
Viseu 2 1,4%

A partir da tabela 2, € possivel descrever a amostra como maioritariamente do

género feminino (76,1%), com licenciatura (57%), a trabalhar por conta de outrém

(35,9%) ou a trabalhar e estudar em simultaneo (31%), e residente no distrito de Lisboa

(66,2%). Apesar do largo espetro de idades (entre 18 e 66 anos), nota-se ainda que é uma

amostra maioritariamente jovem, com 60,8% dos participantes a apresentar idades

compreendidas entre 0s 18 e 0s 24 anos. A média de idades é de 26 anos, com um desvio-

padrdo de 6,60. A idade mais registada foi 22 anos (21,1%).

3.3.Instrumento de recolha de dados

O instrumento de recolha de dados utilizado na presente investigacdo foi sob o

formato de um questionario digital e autoadministrado, também conhecido por CAWI

(computer aided web interviewing), que se traduz para “entrevista online assistida por
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um computador” (Malhotra et al., 2017). O questionario permite recolher dados sobre
atitudes, crencas ou opiniées de uma populacdo, ao estudar uma amostra da mesma
(Creswell, 2014; D’ Ancona, 1996; Neuman, 2014). As mesmas questdes sdo aplicadas
a um numero significativo de individuos de forma a conseguir fazer generalizacdes
(Neuman, 2014).

D’Ancona (1996) enumera algumas vantagens da utilizagao do questionario, tais
como a facilidade na comparacdo de resultados, a possibilidade de generalizagéo dos
resultados, e a recolha de um volume significativo de respostas. O facto de se tratar de
um questionario digital e autoadministrado acrescenta ainda outras vantagens: maior
alcance geogréfico; privacidade e anonimato dos inquiridos, o que reduz
constrangimentos nas suas respostas; e menos constrangimentos a nivel de tempo de
resposta, o que permite uma maior reflexao por parte do inquirido (D’Ancona, 1996;
Neuman, 2014). No entanto, o0 método néo € livre de desvantagens. Neuman (2014)
refere que os questionarios digitais autoadministrados ndo alcangam determinados
grupos da populagdo, como pessoas analfabetas, sem acesso a internet, ou sem literacia
digital. O autor aponta também a questdo da privacidade de dados e ainda a
possibilidade de haver problemas a nivel de design do questionario ou de
incompatibilidade deste em diferentes dispositivos. Ainda assim, optou-se por este
instrumento de recolha em detrimento de outros, como o inquérito por telefone ou o
inquérito cara a cara, devido ao facto de este permitir alcangar um maior nimero de
individuos sem constrangimentos a nivel geografico, bem como pelo facto de garantir
anonimato aos participantes, reduzindo assim qualquer constrangimento por parte

destes na suas respostas.

Antes de iniciar o questionario, e com o objetivo de fazer uma triagem dos
participantes, colocou-se uma questdo filtro onde se descreveu brevemente um
influenciador de fitness e se pediu aos participantes que dissessem se seguem ou nédo
algum influenciador deste tipo no Instagram. O questionario prosseguiu para 0s que
responderam que sim e terminou para os restantes, que foram direcionados para uma

pagina onde se agradeceu a colaborago.

Ap0s a questdo filtro, seguiu-se para a sec¢ao dos dados sociodemograficos, onde
0s participantes indicaram idade, género, formacao académica, situacao profissional,

profisséo e distrito de residéncia.
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Seguidamente, foi pedido aos participantes que indicassem, no maximo, 3
influenciadores de fitness por si seguidos no Instagram e que escolhessem um desses

influenciadores sobre o qual iriam responder ao longo do questionario.

O corpo do questionério foi composto por 7 sec¢Oes dedicadas a 11 variaveis para
as quais se utilizaram escalas selecionadas e adaptadas de diversas fontes (Anexo ).
Foi feito um trabalho de traducdo e retroversdo das escalas cujo idioma original néo
era 0 portugués para garantir que o sentido das mesmas nédo se perdia. Este processo
foi aplicado a todas as escalas com excecdo da Escala de Satisfacdo com a Vida
(Figueiras et al., 2010) e da Escala de Afetos Positivos e Negativos (Galinha et al.,
2014) uma vez que estas escalas estdo adaptadas para Portugal. Neste processo de
traducdo e retroversdo, as escalas foram traduzidas de inglés para portugués por 3
pessoas diferentes. As trés traducBes foram discutidas entre os tradutores, e apds esta
discussdo concordou-se numa traducdo final. Esta traducdo foi entdo partilhada com
uma quarta pessoa responsavel pela retroversao, isto é, por uma traducdo do portugués
para o inglés. Por fim, comparou-se a retroversao com as escalas iniciais e procedeu-
se as alteracOes necessarias para tornar a traducéo tao fiel as escalas originais quanto

possivel.

Na primeira seccdo do questionario, procurou-se indagar a perce¢do dos
participantes relativamente a autenticidade, atratividade, e credibilidade do
influenciador, bem como a congruéncia do influenciador com o seu Eu real e com o
seu Eu ideal. A autenticidade foi medida através de trés itens adaptados de Lee et al.
(2021) e Moulard et al. (2015). Um exemplo de item €: “Este influenciador € genuino”.
Para medir a atratividade, utilizou-se a escala de Ohanian (1990), composta por 5 itens.
Um exemplo de item desta escala ¢é: “Este influenciador € bonito”. A credibilidade foi
medida através de seis itens baseados nas escalas de Ohanian (1990) e Chetioui et al.
(2020). Um exemplo de item neste caso ¢é: “Este influenciador ¢ honesto”. Na
congruéncia com o Eu real utilizou-se uma adaptacéo das escalas de Belanche et al.
(2021), Liu et al. (2020) e Zogaj et al. (2021) composta por 5 itens, por exemplo: “Este
influenciador reflete quem eu sou”. Por ultimo, a congruéncia com o Eu ideal foi
medida através de trés itens adaptados da escala de Liu et al. (2020). Um exemplo de
item desta escala é: “Este influenciador reflete o meu eu ideal”. Para cada item, foi
utilizada a seguinte escala de Likert de 5 pontos: 1 - Discordo totalmente; 2 - Discordo

em parte; 3 - N@ concordo nem discordo; 4 - Concordo em parte; 5 - Concordo
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totalmente. A mesma escala de Likert foi aplicada as duas secc¢bes seguintes. Uma
delas dedicada a relacdo parassocial, medida através de uma adaptacdo da escala de
Lou et al. (2022), composta por 9 itens. Um exemplo de item desta escala ¢: “Este
influenciador faz-me sentir confortavel, como se estivesse com um amigo”. A outra,
dedicada a congruéncia entre o influenciador e os produtos por si promovidos, medida
através de 3 itens adaptados de uma escala de Belanche et al. (2021). Um exemplo de
item ¢: “Este influenciador combina bem com os produtos que promove”. Apesar da
existéncia de desvantagens como a existéncia de um ponto neutro (3 - “néo concordo
nem discordo”) ou a limita¢do em termos de opgdes de resposta, optou-se pela
utilizacdo da escala de Likert de 5 pontos para medir os itens destas variaveis devido
a sua simplicidade tanto a nivel de compreensao e resposta por parte dos participantes,

como a nivel de andlise.

Seguiu-se uma seccdo sobre a compra de produtos promovidos pelos
influenciadores de fitness. Nesta sec¢do colocou-se duas questdes de elaboragéo
prépria que visavam obter informacdo relativa aos comportamentos de compra dos
participantes. Primeiramente, perguntou-se aos participantes se nos ultimos 12 meses
compraram algum produto recomendado pelo influenciador de fitness por si indicado.
A resposta a esta questdo foi de carater dicotdmico “sim”/’nao”. Na segunda questao,
pretendeu-se averiguar a quantidade de produtos adquiridos pelos participantes que
responderam sim a questdo anterior. Assim, pediu-se que indicassem quantos produtos
foram comprados nos Gltimos 12 meses. Nesta questdo utilizou-se uma escala ordinal,
pressupondo as seguintes opcdes: 1; 2 a 6; 7 a 10; 11 a 14; 15 ou mais; N&o se aplica.
O questionario continuou para uma seccao sobre a intencdo de compra, onde se utilizou
uma escala adaptada de Belanche et al. (2021) e Liu et al. (2020) para avaliar a
predisposi¢do dos participantes para comprar futuramente produtos recomendados
pelos influenciadores de fitness. Os participantes responderam a 4 itens utilizando a
mesma escala de Likert de 5 pontos anteriormente descrita. Um exemplo de item
utilizado nesta escala ¢é: “Eu consideraria comprar os produtos recomendados por este

influenciador”.

Terminou-se com 2 secgdes sobre o bem-estar. Na primeira, utilizou-se a versao
reduzida da escala PANAS (Positive And Negative Affect Schedule) de Watson et al.
(1988), adaptada para Portugal por Galinha et al. (2014). Na escala original s&o
apresentadas 20 emocdes (10 positivas e 10 negativas), enquanto na versao reduzida
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séo apresentadas apenas 10 emocdes (5 positivas e 5 negativas). Com a utilizacao da
escala pretendeu-se avaliar emocGes positivas e negativas experienciadas pelos
participantes, pedindo-se aos mesmos que indicassem em que medida sentiram cada
uma das 10 emocdes apresentadas ao longo das Gltimas semanas ao ver/interagir com
conteudo do influenciador de fitness selecionado. Um exemplo de emocao positiva
apresentada nesta escala ¢ “inspirado”, e um exemplo de emocao negativa ¢ “culpado”.
As respostas foram dadas a partir de uma escala intervalar de 5 pontos, composta pelas
seguintes opcdes de resposta: 1 - Nada ou muito ligeiramente; 2 - Um pouco; 3 -
Moderadamente; 4 - Bastante; 5 - Extremamente. Na segunda, foi apresentada a
Satisfaction with Life Scale (escala de satisfacdo com a vida) de Diener et al. (1985),
validada para Portugal por Figueiras et al. (2010). Com a utilizagdo desta escala
pretendeu-se analisar o nivel de satisfacdo com a vida de cada participante, uma vez
que esta variavel é um indicador do bem-estar. Os 5 itens da escala foram avaliados a
partir da escala de Likert de 5 pontos (entre discordo totalmente e concordo totalmente)
jaindicada nos paragrafos anteriores. Um exemplo de item nesta escala é: “Na maioria

dos aspetos, a minha vida aproxima-se do meu ideal de vida”.

No fim do questionario, foi dada a op¢do aos participantes de criarem um codigo
de identificacdo para que as suas respostas pudessem ser posteriormente consultadas
e/ou eliminadas caso 0s mesmos o pretendessem. Para tal, pediu-se que indicassem em
texto corrido: a primeira letra do apelido, o nimero do més de aniversario, a segunda
letra do nome proprio, e a idade. O questionario terminou com um agradecimento aos

participantes pela sua colaboracéo.
O guido do questionario pode ser observado na integra no Anexo Il.

3.4.Procedimento de recolha de dados

Previamente a recolha de dados foi realizado um pré-teste do questionario, cujo

objetivo foi perceber se este era de facil leitura e compreensdo por parte dos participantes,

se ndo havia erros ortogréaficos e/ou de contetdo e se todo o questionario fluia da forma

pretendida. Este pré-teste foi realizado com dez pessoas entre os dias 31 de maio e 3 de

junho de 2023. Todos os participantes do pré-teste concordaram na clareza e facilidade

de resposta do questionario, bem como na auséncia de erros ou problemas de logica e

estrutura. Desta forma, ndo se procedeu a nenhuma alteragcdo no instrumento de recolha
de dados.
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Foi criado e partilhado um link que direcionava os participantes para o
questionario, que se encontrava na plataforma Google Forms. Este link foi sempre
acompanhado por um texto onde se explicava 0 @mbito e tema do questionario e se
apelava a participacéo de todos os individuos que seguissem pelo menos um influenciador
de fitness no Instagram. A escolha da plataforma Google Forms deveu-se ao facto de esta
ser uma plataforma de facil utilizacdo tanto para quem cria 0 questiondrio como para
quem responde ao mesmo, sem limitacGes a nivel de quantidade de itens ou questdes, e
com todas as funcionalidades necessarias para a construcéo, divulgacdo e exportacao de
respostas do questionario. O questionario foi colocado online no dia 5 de junho,
permanecendo disponivel até ao dia 15 de agosto a fim de se conseguir recolher o maior

namero possivel de respostas.

Importa mencionar que a recolha de dados foi sempre feita com consentimento
dos participantes. Antes do questionario, foi apresentado aos participantes um
consentimento informado, onde se pdde ler uma breve descri¢do do seu &mbito e algumas
indicacOes sobre a resposta a0 mesmo. Foi também garantido o anonimato de todos os
participantes e a confidencialidade dos dados. Os participantes decidiram se davam ou
ndo o consentimento informado, sendo que o questionario avangou apenas para aqueles

que consentiram.

A partilha foi maioritariamente feita em grupos do Facebook e nas stories do
Instagram, onde a divulgacdo foi varias vezes reforcada. Contou-se ainda com a ajuda de
um ginasio local que divulgou o questionario para os seus socios. Foi também pedido a
amigos e conhecidos ligados a &area do fitness que partilhassem o questionario e
incentivassem a partilha do mesmo nos seus circulos. Procedeu-se a alguns outros pedidos
de colaboracdo, nomeadamente com gabinetes de comunicacdo das faculdades e outros

ginasios, mas ndo se obteve resposta por parte destes.

3.5.Procedimentos estatisticos

Finalizada a recolha de dados, o questionario foi encerrado e todas as respostas
foram guardadas num ficheiro de Excel. Posteriormente, os dados foram importados para
a plataforma IBM SPSS Statistics (versdo 29.0.1.0), onde se realizaram todas as analises.
Numa fase inicial, procedeu-se a uma limpeza e organizac¢do da base de dados, onde se
numerou os participantes e codificou as variaveis em string, isto é, variaveis com dados

de texto, para que estas pudessem ser tratadas numericamente.

47



O primeiro tipo de analise a realizar foi a analise da estatistica descritiva. Como
escreve Santos (2018), a estatistica descritiva € composta por procedimentos e técnicas
que tém como fim “recolher, organizar, sintetizar e descrever dados” (p. 15). Para tal, a
estatistica descritiva engloba diferentes tipos de medida, tais como as medidas de
tendéncia central, medidas de dispersdo, medidas de forma, e medidas de associacédo
(Mardco, 2011). Para efeitos da presente investigacdo, analisou-se a méedia, o desvio-
padréo, e os valores minimos e maximos de cada item. Este procedimento teve como
objetivo descrever sumariamente os dados relativos a cada item, de modo a facilitar a sua
compreensdo (Hill & Hill, 2000).

Seguidamente, foi realizada uma andlise fatorial exploratéria (AFE) com o
objetivo de reduzir a dimensédo dos dados ao agregar varias variaveis. Foram feitos testes
com varios metodos de extracdo de modo a encontrar o mais adequado, acabando por se
optar pela fatoracdo pelo eixo principal. Esta analise permitiu encontrar cinco itens
problematicos, isto €, itens com peso fatorial reduzido, que foram eliminados. Para avaliar

a fiabilidade dos fatores criados com a AFE, aplicou-se o alfa de cronbach a cada um.

Por fim, para medir a existéncia e forca das relacdes entre variaveis procedeu-se

a uma analise bivariada de correlaces, recorrendo ao Coeficiente de Pearson (r).
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Capitulo 1V - Descricao e andlise de resultados

3.1. Estatistica descritiva

Neste subcapitulo pretende-se analisar as varias variaveis e respectivos itens em
estudo utilizando uma medida de tendéncia central - a média - e uma medida de dispersédo
- 0 desvio-padrédo. Serd também feito um levantamento dos valores minimos e maximos

de cada item.

Na tabela 3 observa-se a estatistica descritiva dos itens utilizados para medir a
autenticidade do influenciador. Tal como se pode verificar nesta tabela, todos os itens
registam uma média superior a 4, ou seja, acima do ponto médio da escala. Isto sugere
que os influenciadores de fitness seguidos pelos participantes da amostra sao percebidos
como reais (M=4,54; DP=0,691), genuinos (M=4,35; DP=0,808) e abertos com 0s seus
seguidores (M=4,30; DP=0,815). E ainda importante salientar que em dois dos trés itens

nenhum participante se identificou com a opgao 1 “discordo totalmente™.
Tabela 3

Estatistica Descritiva Relativa a Autenticidade do Influenciador

Autenticidade N Média Desvio-padréo Minimo  Maximo
Este influenciador é genuino.
142 4,35 0,808 1 5
Este influenciador € aberto
com 0s seus seguidores. 142 4,30 0,815 2 5
Este influenciador parece-me
real. 142 4,54 0,691 2 5

Relativamente aos resultados da estatistica univariada referente aos itens
utilizados para medir a atratividade do influenciador, verifica-se mais uma vez que todos
0s itens registaram uma média acima ou muito proxima de 4 e, portanto, acima do ponto
médio da escala (3). Isto sugere que a generalidade da amostra considera o influenciador
de fitness elegante (M=4,31; DP=0,827), com classe (M=4,26; DP=0,839), atraente
(M=4,24; DP=0,922), bonito (M=4,20; DP=0,919) e sexy (M=3,99; DP=1,035). No
entanto, o item “este influenciador ¢ sexy” destaca-se dos restantes por ter uma média
ligeiramente mais baixa e um desvio-padrdo mais elevado, o que indica uma certa
discrepancia nas opinides da amostra. Novamente, € possivel identificar um item (‘“‘este

influenciador é elegante”) que ndo registou nenhuma resposta de “discordo totalmente”.
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Tabela 4

Estatistica Descritiva Relativa a Atratividade do Influenciador

Atratividade N Média Desvio-padréo Minimo  Maximo

Este influenciador é atraente.

142 4,24 0,922 1 5
Este influenciador tem classe.

142 4,26 0,839 1 5
Este influenciador € bonito.

142 4,20 0,919 1 5
Este influenciador é elegante.

142 4,31 0,827 2 5
Este influenciador € sexy. 142 3,99 1,035 1 5

No que diz respeito aos resultados da estatistica univariada referente aos itens

utilizados para medir a credibilidade do influenciador, os dados da tabela 5 sugerem que,

de um modo geral, os inquiridos percecionam os influenciadores de fitness que seguem
no Instagram como convincentes (M=4,5; DP=0,616), crediveis (M=4,44; DP=0,657),
fiaveis (M=4,43; DP=0,688), de confianca (M=4,43; DP=0,699) e honestos (M=4,39;

DP=0,693). Mesmo o indicador "Este influenciador € um especialista”, que apresenta a

média mais baixa (M=4,08) sugere que estes influenciadores sdo considerados como

experts neste dominio, embora os valores do desvio-padrdo sugiram que esta percecdo

ndo é consensual (DP=1,069).

Tabela 5

Estatistica Descritiva Relativa a Credibilidade do Influenciador

Credibilidade N Média Desvio-padréo Minimo  Maximo

Este influenciador é honesto.

142 4,39 0,693 2 5
Este influenciador é fiavel. 142 4,43 0,688 2 5
Este influenciador ¢é de
confianca. 142 4,43 0,699 2 5
Este influenciador é um
especialista. 142 4,08 1,069 1 5
Este influenciador é
convincente. 142 4,50 0,616 2 5
Este influenciador é credivel.

142 4,44 0,657 2 5
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Na tabela 6 podem ser observados o0s resultados da estatistica univariada referente
aos itens utilizados para medir a congruéncia do influenciador com o Eu real do seguidor.
Verifica-se que nesta variavel existe uma maior discrepancia a nivel de respostas - a
excecao do primeiro item, todos os restantes registam um desvio-padréo superior a 1. Os
resultados sugerem que os respondentes consideram os influenciadores congruentes com
os seus valores (M=4,18; DP=0,872) e, em certa medida, com a sua personalidade
(M=3,66; DP=1,051), identificando-se com estes (M=3,54; DP=1,165). Com valores
mais baixos surgem a semelhanca relativamente ao influenciador (M=2,92; DP=1,223)

bem como a possibilidade deste refletir quem o seguidor é (M=2,89; DP=1,134).
Tabela 6

Estatistica Descritiva Relativa a Congruéncia do Influenciador com o Eu Real do

Sequidor

Congruéncia com o Eu real N Média Desvio-padréo Minimo  Maximo
Este influenciador é

congruente com 0s meus 142 4,18 0,872 1 5
valores.

Este influenciador

corresponde a minha 142 3,66 1,051 1 5

personalidade.

Este influenciador reflete

guem eu sou. 142 2,89 1,134 1 5
Identifico-me com  este
influenciador. 142 3,54 1,165 1 5
Assemelho-me bastante a este
influenciador. 142 2,92 1,223 1 5

Os resultados da estatistica univariada referente aos itens utilizados para medir a
congruéncia do influenciador com o Eu ideal do seguidor (tabela 7) seguem o0 mesmo
registo dos anteriores, apresentando desvios-padrdo elevados, o que indica uma certa
discrepancia a nivel de respostas. Todos os itens apresentam uma média proxima, mas
superior, ao valor médio da escala (3). Isto sugere que os participantes consideram, em
certa medida, que a sua auto-imagem é consistente com a imagem geral do influenciador
(M=3,27; DP=1,271), que o influenciador reflete o seu Eu ideal (M=3,26; DP=1,281) e

que o seu Eu ideal se assemelha ao caréater do influenciador (M=3,18; DP=1,236).
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Tabela 7
Estatistica Descritiva Relativa a Congruéncia do Influenciador com o Eu Ideal do

Seqguidor

Congruéncia com o Eu
ideal N Média Desvio-padrdo  Minimo  Méaximo

O meu Eu ideal é muito
semelhante ao carater deste 142 3,18 1,236 1 5
influenciador.

Este influenciador reflete o
meu Eu ideal. 142 3,26 1,281 1 5

A minha auto-imagem ideal é
consistente com a imagem 142 3,27 1,271 1 5
geral deste influenciador.

Relativamente aos resultados da estatistica univariada referente aos itens
utilizados para medir a relacdo parassocial, observa-se na tabela 8 que todos os itens
apresentam uma média superior ao valor médio da escala (3), mas inferior a 4. Os dados
sugerem que, em parte, 0s participantes consideram que o influenciador entende o tipo de
coisas que lhes interessa (M=3,88; DP=1,035) e gostariam de conhecé-lo pessoalmente
(M=3,87; DP=1,202), sendo ele um tipo de pessoa com quem gostariam de conviver
(M=3,68; DP=1,113). Em certa medida, a amostra considera que ficara triste se algo de
negativo acontecer ao influenciador (M=3,67; DP=0,987). Verifica-se também uma certa
percecdo de amizade, sendo que os participantes consideram, em parte, que seriam amigos
do influenciador caso vivessem perto dele (M=3,51; DP=1,159) e que este faz com que
eles se sintam confortaveis, como se estivessem com um amigo (M=3,51; DP=1,236). Os
dados sugerem também em parte que a amostra seguiria o influenciador noutras redes
sociais (M=3,44; DP=1,223) e que aguarda com entusiasmo para ver as publicacdes do
mesmo (M=3,30; DP=1,203). Em menor medida, mas ainda assim acima do ponto médio
da escala, os participantes consideram que sentem pena do influenciador quando ele
comete um erro (M=3,11; DP=1,238). Observando os desvios-padrdo é possivel notar

que a percecdo da amostra no que diz respeito a relagdo parassocial é pouco consensual.
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Tabela 8

Estatistica Descritiva Relativa a Rela¢do Parassocial

Relacao parassocial N Média Desvio-padréo Minimo  Maximo

Este influenciador faz-me
sentir confortdvel, como se 142 3,51 1,236 1 5
estivesse com um amigo.

Eu aguardo com entusiasmo
para ver as publicacdes deste 142 3,30 1,203 1 5
influenciador.

Se este influenciador criar uma
conta noutra rede social, 142 3,44 1,223 1 5
também o seguirei.

Este influenciador  parece

entender o tipo de coisas que eu 142 3,88 1,035 1 5
quero saber.

Gostaria de conhecer

pessoalmente este 142 3,87 1,202 1 5

influenciador.

Sinto pena deste influenciador

guando ele comete um erro. 142 3,11 1,238 1 5
Se algo negativo acontecer a

este influenciador, ficarei triste. 142 3,67 0,987 1 5
Este influenciador é o tipo de

pessoa com quem gostaria de 142 3,68 1,113 1 5
conviver.

Se este influenciador vivesse

perto de mim, seriamos amigos. 142 3,51 1,159 1 5

Na tabela 9, relativa aos resultados da estatistica univariada referente aos itens
utilizados para medir a congruéncia do influenciador com o produto, pode-se observar
que todos os itens apresentam uma média significativamente superior ao valor médio da
escala (3), 0 que sugere que os participantes consideram que o influenciador combina
bem com os produto que promove (M=4,51; DP=0,616), ajustando-se aos mesmos
(M=4,51; DP=0,650). Verifica-se, assim, uma percecdo de compatibilidade entre o
influenciador e os produtos promovidos (M=4,46; DP=0,680). Importa notar que dois
itens ndo receberam nenhuma resposta de 1 “discordo totalmente” e, para além disso, um
deles também ndo recebeu nenhuma resposta de 2 “discordo em parte”. Nesta variavel,
verifica-se uma maior concordancia a nivel de respostas (menores desvios-padréo),

comparativamente com as variaveis anteriores.
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Tabela 9

Estatistica Descritiva Relativa a Congruéncia do Influenciador com o Produto

Congruéncia com o

produto N Média Desvio-padrdo  Minimo  Maximo
Este influenciador combina
bem com os produtos que 142 4,51 0,616 3 5
promove.
A compatibilidade entre este
influenciador e os produtos 142 4,46 0,680 2 5

gue ele promove é elevada.

Este influenciador e o0s
produtos que ele promove 142 4,51 0,650 1 5
ajustam-se um ao outro.

Os resultados da estatistica univariada referente aos itens utilizados para medir a
intencdo de compra (tabela 10) indicam, para todos os itens, uma média superior ao ponto
médio da escala (3). Isto sugere, em parte, uma predisposicao por parte da amostra para
comprar os produtos recomendados pelo influenciador. Em certa medida, os participantes
considerariam comprar 0s produtos recomendados pelo influenciador (M=3,54;
DP=1,159), acreditam ser provavel vir a comprar um tipo de produto especifico
recomendado pelo influenciador (M=3,26; DP=1,201) ou qualquer outro produto
recomendado (M=3,20; DP=1,258) e tencionam comprar marcas/produtos/servicos
recomendados pelo influenciador (M=3,13; DP=1,267). Todos 0s itens registam um
desvio-padréo superior a 1,100 o que indica, mais uma vez, alguma discrepancia de

respostas dentro da amostra.

Tabela 10

Estatistica Descritiva Relativa a Intencdo de Compra

Intengdo de compra N Média Desvio-padrdo Minimo Maximo
Eu consideraria comprar os produtos
recomendados por este influenciador. 142 3,54 1,159 1 5
E provavel que eu venha a comprar 0s
produtos recomendados por este 142 3,20 1,258 1 5

influenciador.

Da proxima vez que eu precisar de um
tipo de produto  especifico,

provavelmente comprarei 0 que este 142 3,26 1,201 1 5
influenciador recomendou.

Eu tenciono comprar

marcas/produtos/servigos 142 3,13 1,267 1 5

recomendados por este influenciador.
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Note-se ainda que 42 participantes (29,6%) afirmaram ter comprado algum
produto recomendado pelo influenciador de fitness nos ultimos 12 meses, sendo que 0s
restantes 100 (70,4%) afirmaram n&o o ter feito. Dos participantes que afirmaram ter
realizado uma compra a partir das recomendac@es do influenciador nos ultimos 12 meses,
21 compraram 2 a 6 produtos, 16 compraram apenas 1 produto, trés compraram entre 7 a

10 produtos, dois compraram entre 11 a 14 produtos, e um comprou 15 ou mais produtos.

Através da tabela 11, relativa aos resultados da estatistica univariada referente aos
itens utilizados para medir os afetos positivos, é possivel verificar que todos os itens
apresentam uma média préxima, mas superior, ao ponto médio da escala (3). Isto sugere
que, de um modo geral, ao interagir com o conteudo do influenciador de fitness, a amostra
sentiu-se entre moderadamente e bastante inspirada (M=3,84; DP=1,036), ativa (M=3,77;
DP=0,980), interessada (M=3,70; DP=1,031), determinada (M=3,60; DP=1,149) e
entusiasmada (M=3,51; DP=1,057) Registam-se desvios-padrédo relativamente elevados,

0 que indica alguma disparidade dentro das respostas.

Tabela 11

Estatistica Descritiva Relativa aos Afetos Positivos

Afetos positivos N Média Desvio-padréo Minimo  Maximo
Interessado 142 3,70 1,031 1 5
Entusiasmado 142 3,51 1,057 1 5
Inspirado 142 3,84 1,036 1 5
Ativo 142 3,77 0,980 1 5
Determinado 142 3,60 1,149 1 5

J& no caso dos resultados da estatistica univariada referente aos itens utilizados
para medir os afetos negativos, nota-se uma relativa concordancia de respostas dentro da
amostra, sendo que o desvio-padréo e sempre inferior a 1. Sendo que todos os itens tém
uma média significativamente abaixo do ponto médio da escala (3), os resultados sugerem
que os participantes tendem a experienciar pouco emocoes negativas. De um modo geral,
a interacdo com o contetdo do influenciador de fitness fez com que os participantes se
sentissem entre nada ou muito ligeiramente e um pouco culpados (M=1,61; DP=0,966),
nervosos (M=1,58; DP=0,963), amedrontados (M=1,35; DP=0,686), assustados
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(M=1,31; DP=0,706) e atormentados (M=1,25; DP=0,654). E ainda possivel verificar
que nenhum dos 142 participantes afirmou ter-se sentido extremamente amedrontado e

assustado ao interagir com contetdo do influenciador de fitness por si selecionado.

Tabela 12

Estatistica Descritiva Relativa aos Afetos Negativos

Afetos negativos N Meédia Desvio-padrdo  Minimo  Méaximo
Nervoso 142 1,58 0,963 1 5
Amedrontado 142 1,35 0,686 1 4
Assustado 142 1,31 0,706 1 4
Culpado 142 1,61 0,966 1 5
Atormentado 142 1,25 0,654 1 5

Por fim, no que diz respeito aos resultados da estatistica univariada referente aos
itens utilizados para medir a satisfacdo com a vida, observa-se na tabela 13 que todos 0s
itens registam uma média préxima, mas superior, ao valor médio da escala (3). Os dados
sugerem que, em certa medida, 0s participantes sentem que tém conseguido alcancar
coisas importantes na vida (M=3,91; DP=0,833), estdo satisfeitos com a sua vida
(M=3,75; DP=0,908), consideram que as suas condi¢cGes de vida sdo excelentes,
(M=3,68; DP=0,925), sendo que ndo mudariam quase nada se a pudessem viver outra vez
(M=3,48; DP=1,177), acreditando que esta se aproxima do seu ideal de vida (M=3,46;
DP=0,950). E possivel verificar que existe alguma concordancia dentro das respostas,
sendo que apenas 1 item regista um desvio-padrao superior a 1. Note-se ainda que nenhum
participante discordo totalmente com o item “até agora tenho conseguido alcangar coisas

que considero importantes na vida”.
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Tabela 13

Estatistica Descritiva Relativa a Satisfacdo com a Vida

Satisfacdo com a vida N Média  Desvio-padrdo Minimo Maximo
Na maioria dos aspetos, a minha 142 3,46 0,950 1 5
vida aproxima-se do meu ideal de
vida.
As condi¢des da minha vida sdo 142 3,68 0,925 1 5
excelentes.
Estou satisfeito com a minha vida. 142 3,75 0,908 1 5
Até agora, tenho conseguido 142 3,91 0,833 2 5

alcangar coisas que considero
importantes na vida.

Se pudesse viver a minha vida 142 3,48 1,177 1 5
outra vez, ndo mudaria quase nada.

3.2. Analise fatorial

Com o objetivo de agregar os itens iniciais em variaveis, foi realizada uma analise
fatorial exploratoria (AFE). Esta andlise permitiu agregar itens que originalmente

pertenciam a diferentes variaveis num so fator, reduzindo assim a dimenséo dos dados.

Para a AFE, utilizou-se a fatoracdo pelo eixo principal como método de extracéo,
de forma a restringir as conclusGes a amostra em estudo (Field, 2009), com rotacdo
varimax, de modo a facilitar a interpretacdo dos fatores (Field, 2009). Ademais, aplicou-
se 0 Teste de Esfericidade de Bartlett e 0 KMO a fim de compreender se 0s itens em
andlise estariam significativamente correlacionados e, portanto, adequados e sujeitos a
uma anélise fatorial. Para que uma analise fatorial seja apropriada, a significancia do
Teste de Esfericidade de Bartlett deve ser inferior a .05 e 0 KMO, medido numa escala
de 0 a1, deve ser superior a 0.5 e tanto quanto possivel préximo de 1 (Field, 2009). Tendo
como referéncia estes valores, verificou-se a adequacéo dos dados a uma analise fatorial,
uma vez que o Teste de Esfericidade de Bartlett apresentou uma significancia de <.001 e
0 KMO registou um valor de .842.

Inicialmente, a AFE permitiu identificar 5 itens com pesos semelhantes em varios
fatores, todos eles abaixo do valor de .500: “este influenciador corresponde a minha

99 ¢

personalidade”, “este influenciador parece entender o tipo de coisas que eu quero saber”,
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“aguardo com entusiasmo para ver as publicagdes deste influenciador”, “sinto pena deste
influenciador quando ele comete um erro” e “se este influenciador criar uma conta noutra
rede social, também o seguirei”. ApoOs varios testes, percebeu-se que estes itens
apresentariam sempre pesos fatoriais baixos e procedeu-se a eliminacdo dos mesmos.
Ap0s eliminacdo destes itens, foram criados 10 fatores (tabela 14). Contudo, e porque
nenhum item registou o seu maior peso no fator 10, optou-se por ndo considerar este fator.
Os itens foram assim agregados em 9 fatores, que em alguns casos diferiram das escalas

inicialmente utilizadas.
Tabela 14

Analise Fatorial Exploratoria

Fator 1 Fator2 Fator3 Fator4 Fator5 Fator6 Fator7 Fator8 Fator9 Fator 10

Este influenciador é fiavel. 913 .008 -.017 011 -.012 .098 .082 .053 .042 -.055
Este influenciador é de .897 .091 -.001 .027 -.018 .041 .084 .065 .106 -.049
confianca.

Este influenciador é credivel. .812 .103 .073 126 -.041 -.016 132 152 -.006 .055
Este influenciador é honesto. 770 .160 -.010 .042 .082 .029 .026 .223 .155 -.004
Estie influenciador parece-me 705 .130 .028 .052 -.067 .030 .055 -.022 .094 .050
real.

Este influenciador é genuino. .688 270 .030 .012 .051 .002 147 152 -.006 .055
Este intfluenciador € um .615 077 115 153 .093 -.052 .082 .010 -.151 .246
especialista.

Este influenciador é .602 .058 .289 .184 -134  -.002 .078 .202 -.108 .037

convincente.

Este influenciador € aberto .598 .163 -.074 131 .063 -.122 .026 -.026 .326 -.136
com 0s seus seguidores.

Este influenciador &

gglnogr'g"seme com 0s meus .506 407 143 .092 .007 -.029 .067 .044 J11 -.071

O meu eu 1deal € muito

semelhante ao carater deste
influenciador .168 .845 .105 .165 .063 .023 .188 101 .038 .001

Este influenciador reflete o .008 .800 .239 191 -.006 .096 145 .103 -.004 -.106
meu eu ideal.

Este influenciador retlete quem .159 791 .001 132 .081 .055 .228 .048 .140 117
eu sou.

Assemelho-me bastante a este .108 731 .074 115 147 .098 .166 .003 A7 134
influenciador.

Identifico-me com este 313 .695 139 155 .079 .038 .259 -.017 .259 .058
influenciador.

A minha auto-imagem ideal é

congruente com a imagem - -
geral deste influenciador. 213 .655 277 221 .025 107 118 .097 .023 136

Se este Intluenciador vivesse

g%}goge mim, seriamos .206 515 .041 273 128 .016 132 .143 AT7 -.136
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Fator1 Fator2 Fator3 Fator4 Fator5 Fator6 Fator7 Fator8 Fator9 Fator 10

Este influenciador € bonito. .012 .050 .855 014 .049 -.104 152 -.039 107 .079
Este influenciador é atraente. .077 .146 .819 122 -.064  -.087 .073 .020 114 -.064
Este influenciador € elegante. .042 .082 167 -.018 -001 -031 .061 107 -.046 .015
Este influenciador e sexy. -.027 .095 157 115 -117  -.044 .100 155 14 -.082
Este influenciador tem classe. .185 .245 .604 .051 169 .092 .005 .108 -.080 .036

E provavel que eu venha a

comprar 0s produtos

recomendados por este 152 .295 .015 .840 .039 .033 .156 .033 .093 .039
influenciador.

Eu tenciono comprar

marcas/produtos /servicos

recomendados por este .156 .282 A11 .833 -.009 .059 .078 .095 115 .072
influenciador.

Eu consideraria comprar 0s
produtos recomendados por .079 .089 117 776 .076 .049 179 .164 .204 -.083
este influenciador.

Da proxima vez que eu

precisar de um tipo de produto

especificq, provavelmente

comprarei 0 que este 139 257 .056 769 .004 .019 130 .091 .048 .016
influenciador recomendou.

E_s(}ou satisfeito com a minha .000 .085 -.005 -.053 .842 .022 .004 .024 122 -.138
vida.

Se pudesse viver a minha vida

ou(tjra vez ndo mudaria quase .028 .056 .073 .046 .810 .041 -.011 .026 .076 -.066
nada.

Até agora, tenho conseguido
alcangar as coisas que .
considero importantes na vida. 132 -.070 .017 .001 731 .029 -.101 .024 -.065 .072

As condi¢des da minha vida
sdo excelentes. -.163 .184 -.067 .038 .693 .001 127 .140 .033 .022

Na maioria dos aspetos, a
minha vida aproxima-se do -.079 120 -.048 101 .618 -.010 225 120 .077 272
meu ideal de vida.

Assustado -019 -023 -.030 .059 .054 .887 .033 -.140 .036 .059
Atormentado -020 -012 -.046 .018 .033 .864 .025 -.132 -.061 -.165
Culpado -.046 .064 .008 .018 -.066 673 -.088 -.047 -.065 -321
Amedrontado .067 165 -.167 -.027 .015 .656 .054 -.053 A17 322
Nervoso 112 215 .020 .106 .091 611 -.026 -.001 .067 .365
Ativo .095 155 138 .022 -.027 .001 146 -.006 132 114
Determinado 164 .306 -.052 159 124 -.042 126 -.024 -.014 194
Entusiasmado .184 178 143 .258 111 112 .697 .061 .028 -.089
Inspirado 122 .189 132 .025 -026  -.068 674 144 .160 -.194
Interessado .063 .198 106 199 .019 .006 570 .243 -.083 -.002
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Fator1 Fator2 Fator3 Fator4 Fator5 Fator6 Fator7 Fator8 Fator9 Fator 10

A compatibilidade entre este
influenciador e os produtos que ~ .201 123 .093 123 .075 -132 114 .862 -.010 .012
ele promove é elevada.

Este influenciador e 0s
produtos que ele promove .136 .035 143 JA11 .095 -.215 .090 .818 144 .016
ajustam-se um ao outro.

Este influenciador combina
bem com os produtos que 227 119 126 115 165 -.074 .106 794 .082 -.024
promove.

Este influenciador é o tipo de
pessoa com quem gostaria de .245 .536 133 .206 A17 -.040 138 .090 .558 -.027
conviver.

Gostaria de conhecer
pessoalmente este .263 440 .148 227 .042 .057 128 .048 .555 .012
influenciador.

Este influenciador faz-me
sentir confortavel, como se

estivesse com um amigo. .290 .399 -.039 214 .084 .004 .098 .046 451 .088
Se algo negativo acontecer a

%es_tet influenciador, ficarei .189 .145 222 .193 191 .076 .024 .187 426 .013
riste.

A partir da analise fatorial exploratéria foi entdo possivel identificar 9 fatores:
credibilidade do influenciador (fator 1), congruéncia entre o influenciador e o Eu do
seguidor (fator 2), atratividade do influenciador (fator 3), intencdo de compra (fator 4),
satisfacdo com a vida (fator 5), afetos negativos (fator 6), afetos positivos (fator 7),
congruéncia entre o influenciador e os produtos (fator 8), e relacdo parassocial (fator 9).
Esta solucéo fatorial difere da solucéo inicialmente prevista, onde se previa um fator para
medir os trés itens relativos a autenticidade e outro para medir os itens relativos a
credibilidade, que acabaram por ser agregados no mesmo fator (fator 1). Do mesmo
modo, previa-se um fator para a congruéncia do influenciador com o Eu real do seguidor
e outro para a congruéncia do influenciador com o Eu ideal, mas ambos foram agregados

no fator 2 (congruéncia com o Eu do seguidor).

Para testar a fiabilidade de cada um dos fatores, recorreu-se ao alfa de cronbach.
Um fator é tanto mais fidvel, quanto maior maior o alfa de Cronbach. Segundo Hill e Hill
(2000), o alfa é inaceitavel se for inferior a .6; fraco se compreender valores entre .6 € .7;
razoavel se se encontrar entre .7 e .8; bom se estiver entre .8 e .9; e excelente se for
superior a .9. Observando a tabela 15 e tendo por base estes valores, é possivel afirmar

que todos fatores apresentaram uma fiabilidade boa ou excelente.
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Tabela 15

Fiabilidade dos Fatores

Fator Alfa de Cronbach
Fator 1 (credibilidade) 915
Fator 2 (congruéncia do influenciador com o Eu do seguidores) .928
Fator 3 (atratividade) .883
Fator 4 (intencdo de compra) .928
Fator 5 (satisfacdo com a vida) .855
Fator 6 (afetos negativos) .831
Fator 7 (afetos positivo) .856
Fator 8 (congruéncia do influenciador com os produtos) 923
Fator 9 (relacdo parassocial) .829

Para avaliar a relevancia de cada item para o respetivo fator, testou-se ainda se o
valor do alfa aumentaria com a exclusdo de algum dos itens de cada um dos fatores. No
caso do fator 1, o alfa aumentaria para .919 caso se excluisse o item “este influenciador é
um especialista”. O alfa do fator 3 aumentaria para .889 com a exclusdo do item “este
influenciador tem classe”. No fator 6, verificar-se-ia um aumento para .833 caso se
excluisse o item “culpado”. Por fim, o alfa do fator 9 aumentaria para .852 com a exclusao
do item “se algo negativo acontecer a este influenciador, ficarei triste”. Por se tratarem
de aumentos ligeiros, e tendo em conta que, mesmo com este itens, todos os fatores

apresentam uma forte fiabilidade, optou-se por ndo eliminar nenhum item.
3.3. Correlagdes

Para testar as relacdes estabelecidas entre fatores e compreender se as hipoteses
previamente formuladas podem ou ndo ser suportadas, procedeu-se a uma analise
bivariada das correlagdes, recorrendo ao coeficiente de Pearson (r) para medir a forca das
mesmas. O r pode compreender valores entre -1 e 1, sendo que -1 indica uma relagdo
perfeitamente negativa, ou seja, quando uma variavel aumenta, a outra diminui
proporcionalmente, e 1 indica uma relacdo perfeitamente positiva, isto €, quando uma
variavel aumenta, a outra aumenta na mesma proporg¢do. J& um valor igual a 0 significa

que ndo existe qualquer relagcdo entre as duas variaveis (Field, 2009). Segundo Field
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(2009), r = .10 indica a existéncia de uma relacéo ligeira; r = .30 indica uma relagcdo com

forca média; e r = .50 indica uma relacdo forte. Na tabela 16 podem ser observadas as

correlagcfes de Pearson (r) e o nivel de significancia (p) de cada uma.

Tabela 16

Correlages Entre Fatores

Variaveis 1. 2. 3. 4. 5 6. 7 8 9
1. Credibilidade
r
p 1
2. Congruéncia
com o Eu do
seguidor
r
p 44 1
<.001
3. Atratividade
ro.19* 33** 1
p .022 <.001
4. Intencdo de
compra
ro.33* 53** 22%* 1
p <.001 <.001 .010
5. Satisfacédo
com a vida
r .04 .20* .03 11 1
p .649 .017 .738 .198
6. Afetos
negativos
r .03 18* -.07 11 .06 1
p .686 .036 427 199 506
7. Afetos
positivos
ro.33* H1** 26** 39** 14 .03 1
p <.001 <.001 .002 <.001 .091 772
8. Congruéncia
com o produto
r
p .34** 28** 25** 29** .20* -19* 29** 1
<.001 <.001 .002 <.001 017 .021 <.001
9. Relagéo
parassocial
r .51** 70** .28* H51** 22%** .10 39** 33 1
p <.001 <.001 <.001 <.001 .008 223 <.001 <.001

** A correlacdo é significativa ao nivel .01 (2 extremidades)
* A correlacéo é significativa ao nivel .05 (2 extremidades)

A partir da observacéo da tabela 16, é possivel verificar a existéncia de uma série

de relagbes positivas e significativas entre fatores, e ainda uma relagdo negativa e

significativa entre os fatores congruéncia com o produto e afetos negativos. Destaca-se a

forte relacdo positiva entre congruéncia com o Eu do seguidor e relacdo parassocial (r =
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.70, p <.001). Isto sugere que a relacdo parassocial entre influenciador e seguidor surge
estreitamente ligada as semelhancas percebidas entre ambos, por parte do seguidor. Para
além desta, outras relacbes merecem destaque. A forte e positiva relagdo entre
congruéncia com o Eu do seguidor e intencdo de compra (r = .53, p <.001) sugere que a
percecdo, por parte do seguidor, de semelhancas entre o si e o influenciador esta associada
a sua predisposicdo para comprar produtos recomendados pelo Gltimo. Essa mesma
percecdo de semelhanga parece estar fortemente associada a experiéncia de afetos
positivos por parte do seguidor aquando do consumo de conteudo do influenciador. Tal é
sugerido pela relacéo entre congruéncia com o Eu do seguidor e afetos positivos (r = .51,
p <.001). A relagéo entre credibilidade e relacéo parassocial (r = .51, p <.001) sugere que
existe uma forte associagédo entre a percecao de credibilidade do influenciador por parte
do seguidor e a relacdo parassocial que este estabelece com o primeiro. Por sua vez, a
relacdo entre intencdo de compra e relacdo parassocial (r = .51, p <.001) sugere que 0
facto do seguidor sentir que tem uma relacdo com o influenciador estad fortemente
associado a sua predisposicdo para comprar 0s produtos recomendados por esse
influenciador. Encontram-se outras relacfes que, apesar de apresentarem um r inferior a
.50, demonstram ainda uma forca consideravel. E o caso das relacdes estabelecidas entre
a credibilidade e a congruéncia com o Eu do seguidor (r = .44, p <.001), que sugere que
as percecoes de credibilidade do influenciador e semelhangas com o mesmo por parte do
seguidor estdo associadas entre si; a intencdo de compra e os afetos positivos (r = .39, p
<.001), que sugere gque a experiéncia de afetos positivos ao consumir ou interagir com
conteudo do influenciador se relaciona de forma positiva com a predisposicéao, por parte
do seguidor, para comprar produtos recomendados pelo primeiro; a relacéo parassocial e
os afetos positivos (r = .39, p <.001), que sugere uma associacdo entre a percecdo do
influenciador como um amigo e a experiéncia de afetos positivos ao ver ou interagir com
0 seu conteudo; a credibilidade e a intencdo de compra (r = .33, p <.001), que sugere uma
associacdo entre a percecdo de credibilidade do influenciador e a predisposi¢cdo do

seguidor para comprar os produtos por ele recomendados; entre outras.

Estes resultados permitem ja avaliar as hipdteses formuladas e compreender se
estas sd0 ou ndo suportadas. A hipdtese Hla (autenticidade - credibilidade) é
inconclusiva uma vez que a varidvel autenticidade foi suprimida na andlise fatorial.
Passando para H1b (atratividade - credibilidade), verificou-se uma relacdo positiva e
estatisticamente significativa entre a atratividade e a credibilidade do influenciador (r =
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19, p = .022), logo a hipotese é suportada. A credibilidade e a intencdo de compra
apresentam uma relacdo positiva e estatisticamente significativa (r = .33, p <.001), pelo
que H2 (credibilidade - intencdo de compra) € suportada. No caso da H3 (relacdo
parassocial - intencdo de compra), verificou-se uma relacdo positiva e estatisticamente
significativa entre a relacao parassocial e a intencdo de compra (r = .51, p <.001), o que
indica que H3 é suportada. Quanto a H4 (congruéncia com o produto - intencdo de
compra), verificou-se uma relagcdo positiva e estatisticamente significativa entre
congruéncia do influenciador com o produto e intencéo de compra do seguidor (r = .29,
p <.001), pelo que a hipdtese € suportada. Devido a agregacdo das duas dimensfes da
congruéncia (congruéncia com o Eu real do seguidor e congruéncia com o Eu ideal do
seguidor) num s¢ fator (congruéncia com o Eu do seguidor), as hip6teses H5 (congruéncia
com o Eu real do seguidor - intencdo de compra), H6 (congruéncia com o Eu ideal do
seguidor - intencdo de compra), H7 (congruéncia com o Eu real do seguidor - bem-estar)
e H8 (congruéncia com o Eu ideal - bem-estar) s&o inconclusivas. Por fim, a relagédo
parassocial regista uma relacdo positiva e estatisticamente significativa com os afetos
positivos (r = .39, p <.001) e com a satisfacdo com a vida (r = .22, p = .008), e a sua
relacdo com os afetos negativos (r = .10, p = .223) ndo ¢é estatisticamente significativa.

Desta forma, os dados permitem aferir que H9 é suportada.
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Capitulo 1V - Discusséo de resultados
4.1. Discusséo dos resultados

Esta investigacdo tem como objetivo geral compreender o papel dos
influenciadores de fitness na intencdo de compra e no bem-estar dos seus seguidores,
procurando dar resposta a questdo de investigacdo “Qual o papel dos influenciadores de
fitness do Instagram na intencéo de compra e bem-estar dos seus seguidores? . Para tal,
formularam-se hipoOteses sobre a relacdo da autenticidade e da atratividade do
influenciador com a credibilidade do mesmo (H1a-b); a relacdo da intencdo de compra
dos seguidores de influenciadores de fitness com a relagdo parassocial (H3) e com
algumas caracteristicas dos ultimos, tais como a credibilidade (H2), a congruéncia com o
produto (H4), a congruéncia com o Eu real do seguidor (H5), e a congruéncia com o ideal
do seguidor (H6); e ainda a relacdo do bem-estar dos seguidores com a sua percecao de
congruéncia influenciador-Eu real (H7), congruéncia influenciador-Eu ideal (H8) e

relagdo parassocial (H9).

Feita a analise dos resultados, € possivel agora discuti-los a luz da literatura, a fim
de tentar compreender o porqué de as hipoOteses serem ou ndo suportadas, bem como o

porqué das diferencas entre 0 modelo proposto e 0 modelo obtido ap6s a andlise fatorial.

O primeiro tdpico a ser discutido relaciona-se com os resultados da andlise
fatorial, que em algumas situacdes ndo foram de encontro ao que era esperado. Em
primeiro lugar, a analise fatorial agregou as variaveis autenticidade e credibilidade no
mesmo fator. E, de facto, verdade que alguns autores associam autenticidade e
credibilidade (Lin et al., 2021; Wijerathna & Wijesundara, 2022). No caso de Wijerathna
e Wijesundara (2022), os dois termos sao utilizados para descrever um mesmo conceito.
No entanto, tratam-se de dois construtos diferentes que, embora associados, nao
significam a mesma coisa. Seria até mais expectavel que se agregassem as variaveis
atratividade e credibilidade, uma vez que a primeira é geralmente utilizada para medir a
segunda (Ohanian, 1990), mas tal ndo se verificou. Outras duas variaveis agregadas num
s0 fator foram a congruéncia com o Eu real e a congruéncia com o Eu ideal. Em grande
parte da literatura consultada, os dois tipos de congruéncia com o Eu sdo estudados e
medidos em separado (Abbasi et al., 2023; Choi & Rifon, 2012; Liu et al., 2020;
Mettenheim & Wiedmann, 2021). Ainda assim, existem autores que ndo fazem distincao
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entre os dois na sua formulacéo de hipdteses (Belanche et al., 2020; Shan et al., 2019).
Por se tratarem de conceitos com um fundamento muito préximo, a agregacdo dos dois
no mesmo fator ndo era totalmente inesperada. Verificou-se ainda a passagem de dois
itens para fatores diferentes da sua variavel original. Foi o caso do item “este
influenciador ¢ congruente com os meus valores”, que passou da variavel “congruéncia
com o eu real” para o fator relativo a credibilidade, e do item “se este influenciador
vivesse perto de mim, seriamos amigos”, que passou da variavel “relagdo parassocial”
para o fator relativo a congruéncia com o Eu do seguidor. Em ambos 0s casos, 0s itens
apresentaram cargas fatoriais significativas nos dois fatores em causa, o que pode ser sinal
de alguma ambiguidade a nivel de interpretacdo dos mesmos. O facto de se terem
utilizado escalas ndo validadas e adaptadas de varios autores para medir estas variaveis
pode ter tido impacto no resultado final da analise fatorial. Outra possivel razéo para estas
diferencas diz respeito a cultura. As escalas utilizadas ndo foram construidas para
contexto portugués, mas sim para outros contextos culturais, o que se podera também ter
repercutido no resultado, uma vez que pessoas de diferentes culturas podem interpretar
uma mesma mensagem de formas diferentes (Vandenberg & Lance, 2000). E também
possivel que a dimenséo reduzida da amostra tenha tido um papel relevante neste sentido
(Field, 2009). Confiando nos dados, a variavel “autenticidade” acabou por ser suprimida
e englobada na credibilidade e as varidveis “congruéncia com o eu real do seguidor” e
“congruéncia com o eu ideal do seguidor” agregaram-se num so fator denominado de

“congruéncia com o eu do seguidor”.

Com base na solucdo fatorial identificada, analisaram-se entdo as relagdes
estabelecidas entre fatores. A teia de relagfes significativas entre os fatores em estudo,

identificada a partir da analise de correlacdes, pode ser observada na figura 3.
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Figura 3

Teia de Relagdes entre Fatores

Credibilidade
Intencdo de
compra
Atratividade
- A Afetos positivos
|| Congruéncia com | ——
| o cseus': el S

Afetos negativos

Congruéncia com |
o produto

Satisfagdo com a

vida
Relagéo /

L parassocial —]

Nota. Os fatores congruéncia com o produto e afetos negativos estabelecem uma relagdo
negativa entre si. Todas as restantes relagfes séo positivas.

—— p=<0l. ———p<.05

A credibilidade é um conceito amplamente estudado na literatura sobre
influenciadores digitais e aparece associada a uma série de variaveis, que podem variar
de autor para autor. No entanto, uma variavel sobre a qual parece existir algum consenso,
principalmente quando se estudam influenciadores de fitness, € a atratividade fisica. De
facto, varios sdo os autores que a relacionam com a credibilidade (e.g. Ohanian, 1990;
Roy & Mehendale, 2021; Santos, 2021; Silva et al., 2021; Sokolova & Kefi, 2019; Vrontis
etal., 2021), pelo que a formulacdo da hipétese H1b pareceu indispensavel. Com base na
literatura, seria expectavel uma relacdo positiva e estatisticamente significativa entre 0s
dois fatores. Os dados sugerem, de facto, uma relacdo positiva e significativa entre
credibilidade e atratividade (r = .19, p =.022), pelo que H1b é suportada. No entanto,
importa observar que a forca (r) desta relacdo é inferior & das restantes relacdes

estabelecidas entre a credibilidade e outros fatores..

A hipotese da existéncia de uma relacao positiva e significativa entre credibilidade

e intencdo de compra foi formulada de acordo com os mais variados autores (e.g.
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Djafarova & Rushworth, 2017; Lou & Yuan, 2019; Roy & Mehendale, 2021; Silva et al.,
2021; Sokolova & Kefi, 2019; Wijerathna & Wijesundara, 2022). Parece existir algum
consenso na literatura especializada sobre esta relagdo, pelo que o suporte da H2 era
expectavel. Os resultados demonstraram-se em linha com os autores mencionados uma
vez que também neste estudo se verificou essa relacdo. A credibilidade regista ainda, na
presente investigacao, relagdes fortes e significativas que ndo haviam sido hipotetizadas.
E o caso da relagdo com a relagdo parassocial (r = .51, p <.001), relagdo esta ja
identificada por Vrontis et al. (2021). Em linha com Hudders e Lou (2022b) e Janssen et
al. (2022), é também encontrada uma relacdo significativa da credibilidade com a

congruéncia com o Eu do seguidor.

A literatura também parece relativamente consensual no que diz respeito a
existéncia de uma relacdo positiva e significativa entre relacao parassocial e intencao de
compra, tanto no contexto de influenciadores de fitness (Lin et al., 2021; Roy &
Mehendale, 2021), como no contexto geral dos influenciadores (Abbasi et al., 2023; Shan
et al., 2019; Sokolova & Kefi, 2019). Em linha com todos estes estudos, também a
presente investigacdo sugere uma relacdo positiva e significativa entre os dois fatores,
pelo que H3 é suportada. A relacdo parassocial é relacionada, na literatura, com variaveis
como a atratividade (Lin et al., 2021; Sokolova & Perez 2020), a congruéncia com o Eu
(Shan et al., 2019) e a credibilidade (Lin et al., 2021; Sokolova & Perez, 2020). Apesar
de ndo se terem hipotetizado estas relacdes, no presente estudo, foi também possivel
verificar a forca das mesmas. Destaca-se a relagdo com a congruéncia com o Eu do
seguidor, que registou a maior forca de correlacéo (r =.70, p <.001). De toda a literatura
consultada sobre relagdo parassocial, apenas Shan et al. (2019) e Kim e Kim (2022)
estudaram a relacdo desta com a congruéncia. Shan et al. (2019) utilizam a teoria
cognitiva social de Bandura (1986) para explicar esta relacdo, fundamentando que os
seguidores se identificam com os influenciadores através da percecdo de congruéncia com
0S mesmos, e que esta percecdo vai aumentando a medida que 0s primeiros Vao
adquirindo mais conhecimento sobre os segundos atraves da exposic¢do continua aos seus
contetidos. Os autores afirmam que esta aprendizagem conduz a uma sobreposi¢éo, por
parte dos seguidores, da imagem do influenciador e do seu autoconceito e que isso facilita
e potencia a relacéo parassocial. Com base na légica dos autores, é possivel supor que, ao

percecionarem os influenciadores de fitness como congruentes com o seu Eu, 0s seus
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seguidores se sintam identificados com 0s mesmos, podendo isto conduzir a uma mais

forte sensacdo de relagdo com 0os mesmos.

O fator “congruéncia com o produto” relaciona-se significativamente com todos
os fatores em estudo, sendo que a sua relacdo mais forte é estabelecida com a
credibilidade, relacdo esta ndo hipotetizada neste estudo, mas ja identificada por Breves
et al. (2019). Tanto Janssen et al. (2022) como Lim et al. (2017) identificam, nas suas
investigacOes, uma relacdo positiva entre a congruéncia entre o influenciador e 0s
produtos por si promovidos e a intencdo de compra dos seus seguidores. J& Choi e Rifon
(2012) defendem a inexisténcia de uma relagdo significativa entre as duas variaveis. No
entanto, importa ter em atencdo que Choi e Rifon (2012) estudam esta relacdo no contexto
das celebridades e nédo dos influenciadores digitais, podendo ser esta uma justificacdo
para as diferentes conclusdes. Os resultados da presente investigacdo vao ao encontro das
conclusdes de Janssen et al. (2022) e Lim et al. (2017), uma vez que sugerem a existéncia
de uma relacdo positiva e significativa entre a intencdo de compra e a congruéncia do
influenciador com o produto (r =.29, p <.001). Desta forma, H4 € suportada. Ainda sobre
a congruéncia entre influenciador e produto, Mettenheim e Wiedmann (2021) defendem
que este é o tipo de congruéncia que exerce mais poder sobre os consumidores. Contudo,
por ndo se estarem a estudar causalidades, ndo é possivel confrontar esta afirmacdo com

os resultados do presente estudo.

Na literatura consultada, apenas Shan et al. (2019) estudam a relacdo entre
congruéncia com o Eu e intencdo de compra sem dividir a primeira em congruéncia com
0 Eu real e congruéncia com o Eu ideal. Uma vez que na presente investigacdo as duas
dimensdes da congruéncia foram agregadas num sé fator (congruéncia com Eu do
seguidor), esse é o Unico estudo a luz do qual sera possivel examinar os resultados. Na
sua pesquisa, Shan et al. (2019) relacionam positivamente a congruéncia entre o
influenciador e o Eu do seguidor e a inten¢do de compra do segundo. Em concordéancia,
também na presente investigacao é possivel identificar esta relagdo (r = .53, p <.001). As
hipoteses formuladas no que diz respeito a esta relagdo distinguiam congruéncia com o
Eu real e congruéncia com o Eu ideal, sendo que ambas hipotetizavam uma relacdo
positiva e significativa com a inten¢do de compra. Uma vez que as duas dimensdes da
congruéncia ndo foram analisadas em separado, ndo € possivel afirmar com certeza que
H5 e H6 sdo suportadas. E verdade que o fator congruéncia com o Eu do seguidor, que

engloba as duas dimensdes da congruéncia, se relaciona positiva e significativamente com
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a intencao de compra. Ainda assim, por nao disporem do suporte necessario, H5 e H6 sdo

inconclusivas.

E ainda possivel encontrar uma forte relagio entre a congruéncia com o Eu do
seguidor e os afetos positivos (r = .51, p <.001). Yang et al. (2021) identificam um efeito
negativo no bem-estar dos seguidores quando estes sentem que existe uma congruéncia
do influenciador com o seu Eu ideal, mas ndo com o seu Eu real. Tendo por base estas
conclusdes, e ainda que ndo se possa afirmar isto com toda a certeza, supde-se que a
relacdo com os afetos positivos encontrada neste estudo esteja relacionada com a
identificacdo de uma congruéncia do influenciador com o Eu real do seguidor. Esta ideia
suportaria a H7. No entanto, a hipdtese € mais uma vez inconclusiva. Observa-se que a
congruéncia com o Eu do seguidor também se relaciona com os afetos negativos (r = .18,
p = .036), ainda que esta relacdo seja menos forte e significativa do que a relagdo com os
afetos positivos. N&o sendo possivel averiguar qual das dimensdes da congruéncia com o
Eu potencia esta relacdo, também H8 é inconclusiva. O que se observa relativamente a
relacdo entre congruéncia com o Eu do seguidor e bem-estar é que o primeiro fator se
relaciona tanto com as dimensdes positivas do bem-estar (afetos positivos e satisfacao
com a vida), como com a dimensdo negativa (afetos negativos). Supbe-se que a
justificacdo para tal poderad ser o facto de estarem a ser englobadas duas dimensdes
diferentes dentro do mesmo fator, pois estas dimensdes sdo associadas na literatura a

diferentes consequéncias a nivel de bem-estar.

Dentro da dimensdo do bem-estar, foi também formulada uma hipétese (H9) que
supunha uma relacdo positiva e significativa entre a relagdo parassocial e 0 bem-estar.
Hoffner e Bond (2022) (citado por Valkenburg et al., 2022) e Kim e Kim (2022)
identificam uma relacdo positiva e significativa entre as duas varidveis, ao passo que
Mundel et al. (2020) observam que a relagdo parassocial exerce efeitos negativos no bem-
estar dos seguidores. Os dados da presente investigacdo indicam a existéncia de uma
relacdo positiva e significativa entre relacdo parassocial e afetos positivos (r = .39, p
<.001) e relacéo parassocial e satisfacdo com a vida (r = .22, p =.008). Ao mesmo tempo,
demonstram que a relagdo com os afetos negativos (r = .10, p = .223) ndo é significativa.
Os resultados permitem, desta forma, suportar H9, na linha do que foi verificado por
Hoffner e Bond (citado por Valkenburg et al., 2022). Deste modo, os resultados sugerem
que o facto de os seguidores dos influenciadores de fitness sentirem que tém uma relagéo

de amizade com 0s mesmos esta relacionado com o bem-estar, nomeadamente no que diz
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respeito a experiéncia de afetos positivos, como por exemplo a inspiracdo ou 0

entusiasmo, e a satisfacdo com a vida.

Uma vez que a investigacgéo se foca na intencdo de compra e no bem-estar, passa-

se agora a discutir todas as relacGes estabelecidas com estas duas variaveis.

Lemon e Verhoef (2016) destacam o papel dos influenciadores na jornada dos
consumidores, especialmente na fase da decisdo de compra. De facto, em grande parte da
literatura consultada é sugerida uma relacdo positiva entre influenciadores digitais e
intencdo de compra dos seus seguidores (e.g. Casalo et al., 2018; Djafarova & Rushworth,
2017; Lim et al., 2017; Lou & Yuan, 2019; Rebelo, 2017; Sokolova & Kefi, 2019). Os
dados deste estudo permitem concordar ao sugerirem que a intencdo de compra se
relaciona positiva e significativamente com a congruéncia com o Eu do seguidor (r = .53,
p <.001), a relacdo parassocial (r = .51, p <.001), os afetos positivos (r = .39, p <.001), a
credibilidade (r = .33, p <.001), a congruéncia com o produto (r = .29, p <.001), e a
atratividade (r = .22, p = .010). Né&o se discutiram ainda as rela¢fes entre intengédo de
compra e afetos positivos e intencdo de compra e atratividade.

Em primeiro lugar, pode-se verificar uma relacdo positiva e significativa entre a
intencdo de compra e os afetos positivos (r = .39, p <.001). Esta é uma relacdo que nunca
foi identificada na literatura consultada, pelo que ndo é possivel discuti-la a luz da
literatura. Relembre-se que o fator “afetos positivos” foi composto pelos seguintes itens:
“inspirado”, “determinado”, “ativo”, “entusiasmado”, “interessado”. E possivel supor que
a experiéncia destas emocOes ao interagir com conteido do influenciador tenha
potenciado a intencdo de compra dos produtos por si recomendados. Ao sentirem-se
inspirados, determinados e ativos, os seguidores dos influenciadores de fitness podem ter
desenvolvido uma maior intencdo de compra dos produtos que estes influenciadores
utilizam e promovem. Supde-se também que o afeto “interessado” possa estar relacionada
com algum conteudo sobre determinado produto, o que podera também ter potenciado a

intencdo de compra. A relagdo entre os dois fatores carece de fundamentagéo teorica.

Identificou-se também uma relagdo direta entre intengdo de compra e atratividade.
Lim et al. (2017) hipotetizam uma relagdo entre os dois fatores, mas os resultados da sua
investigacdo ndo permitem suportar a hipotese uma vez que a relagdo ndo demonstra ser

suficientemente significativa. Por seu lado, Rebelo (2017) encontra uma relagéo positiva
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e significativa entre os fatores em apreco. Na area dos influenciadores de fitness, tanto
Roy e Mehendale (2021) como Santos (2021) destacam a relevancia da atratividade fisica
dos mesmos na sua influéncia sobre os seguidores. Serd expectavel que essa influéncia

impacte também a intencdo de compra.

A relacdo tanto dos influenciadores de fithess como dos influenciadores em geral
com o bem-estar dos seus seguidores é um tépico ainda pouco estudado, sendo a evidéncia
empirica disponivel até & data inconclusiva. Nesta investigacdo, foram utilizados trés
fatores para avaliar as relacGes estabelecidas com o bem-estar: a satisfacdo com a vida,
os afetos positivos e os afetos negativos. A satisfacdo com a vida estabeleceu apenas trés

relagdes significativas. O fator relaciona-se com a congruéncia com o produto (r = .20, p

.017), a congruéncia com o Eu do seguidor (r = .20, p =.017) e a relagdo parassocial (r

.22, p =.008). No caso dos afetos positivos, estabelecem-se relacdes com a credibilidade
(r = .33, p <.001), a atratividade (r = .26, p =.002), a congruéncia com o Eu do seguidor
(r =.51, p <.001), a congruéncia com o produto (r =.29, p <.001), a relagdo parassocial
(r=.39, p<.001), e ainda a intencdo de compra (r =.39, p <.001). J& os afetos negativos
relacionam-se com a congruéncia com o Eu do seguidor (r =.18, p =.036) e a congruéncia

com o produto (r = -.19, p =.021), sendo que esta ultima relacdo é negativa.

Verifica-se que a relacdo parassocial € o Unico fator que estabelece relagdes
positivas e significativas com os afetos positivos e com a satisfagdo com a vida em
simultaneo, ao mesmo tempo que ndo estabelece qualquer relacdo significativa com os
afetos negativos. Estes dados entram em concordancia com Kim e Kim (2022) e Hoffner
e Bond (2022) (citado por Valkenburg et al., 2022) que defendem a existéncia de uma
relacdo positiva entre relacdo parassocial e bem-estar. Kim e Kim (2022) argumentam
que as sensacOes positivas que advém de uma percecdo de amizade com o0s
influenciadores sdo transpostas para a vida dos seguidores, influenciando o seu bem-estar
geral. No entanto, nem todos os autores estdo de acordo com esta tese. Por exemplo,
Mundel et al. (2022) defendem que a relacdo parassocial impacta negativamente o bem-

estar dos seguidores.

Como ja discutido anteriormente, no que diz respeito a congruéncia com o Eu do
seguidor, os resultados desta investigacdo parecem apresentar alguma incoeréncia. O
fator relaciona-se ao mesmo tempo com os afetos positivos, a satisfacdo com a vida e 0s

afetos negativos, ainda que importe notar que a primeira relacdo é mais forte do que as
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restantes. Os resultados também néo parecem estar de acordo com a literatura consultada.
Um tema recorrente quando se estuda influenciadores e bem-estar é a comparagao social.
Varios sdo os autores que defendem a existéncia de uma relacdo negativa entre
influenciadores e bem-estar dos seguidores argumentando que esta relacdo envolve uma
comparacdo social e que esta, por sua vez, pode conduzir a baixa autoestima, ansiedade,
disturbios alimentares, entre outros efeitos negativos no bem-estar (Mundel et al., 2022;
Schmuck et al. 2019; Stollful, 2020; Valkenburg, 2022; Yang et al., 2021). A relagéo
encontrada entre a congruéncia com o Eu e os afetos negativos (r = .18, p = .036) pode
estar relacionada com esta comparacdo social na medida em que os seguidores podem
sentir afetos negativos, como 0 nervosismo ou a culpa, ao perceberem que o influenciador
reflete um Eu ideal que eles ndo conseguiram ainda atingir (relembre-se que o fator
congruéncia com o Eu engloba as dimensdes real e ideal do conceito). No entanto, a
congruéncia com o Eu apresenta uma relacdo consideravelmente mais forte com os afetos
positivos (r = .51, p <.001). Ainda que os efeitos positivos da comparacao social ndo
sejam abordados na literatura consultada sobre influenciadores de fitness, eles também
podem existir e podem ser a explicacdo para esta relacdo forte e positiva entre
congruéncia com o Eu e afetos positivos. Ao percecionarem o influenciador de fitness
como congruente tanto com o seu Eu real como com o seu Eu ideal, os seguidores podem
experienciar afetos como a inspiracdo, a determinagdo, 0 interesse, 0 entusiasmo e a
vontade de serem ativos. Outra relagdo que parece ndo ir ao encontro da evidéncia
empirica prévia € a relacdo positiva e significativa entre a atratividade dos influenciadores
e os afetos positivos dos seguidores. Com base nos resultados dos autores, a atratividade
dos influenciadores deveria provocar comparagdo social e, consequentemente, efeitos
negativos no bem-estar. Contudo, tal ndo se verifica. Tendo em conta que os afetos
positivos em analise sdo: “interessado”, “inspirado”, “ativo”, “determinado” e
“entusiasmado”, pode-se supor que a atratividade do influenciador de fitness sirva como
motivacao para 0s seus seguidores que, interessados no seu contetdo e inspirados pelo

mesmo, se sintam determinados a serem mais ativos.

Por fim, trés das relagdes identificadas no &mbito do bem-estar carecem de
fundamentacdo tedrica, ndo sendo possivel discuti-las & luz da literatura. S&o elas a
relacdo positiva e significativa entre credibilidade e afetos positivos, a relacdo positiva e
significativa entre congruéncia com o produto e satisfacdo com a vida, e a relagdo

negativa e significativa entre congruéncia com o produto e afetos negativos. No caso da
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primeira relacdo, e observando os itens que compdem cada fator, é possivel supor que o
facto de o influenciador ser considerado genuino, especialista, credivel e convincente,
mantenha os seguidores interessados, inspirados e entusiasmados com o seu conteudo.
Relativamente a relacéo entre congruéncia com o produto e satisfacdo com a vida, supde-
se que o facto de os seguidores percecionarem o influenciador de fitness como congruente
com 0s produtos que promove possa estar relacionado com uma sensacdo de confianga
no influenciador e com uma atitude favoravel face ao mesmo e ao produto, o que podera
promover uma sensacao geral de satisfacdo. Por fim, propde-se como explicacdo para a
relacdo negativa entre congruéncia do influenciador com o produto e afetos negativos do
seguidor o facto deste sentir que segue um influenciador de confianga, o que podera fazer
com que ele proprio se sinta mais confiante, e portanto menos nervoso, culpado, ou

atormentado, por seguir as recomendacdes desse influenciador.
4.2. Contributos teoricos

Uma das motivagdes para a realizacdo do presente trabalho foi poder contribuir
teoricamente para o estudo do marketing de influéncia, em especial para 0 campo dos
influenciadores de fitness. Finalizada a investigacdo, é possivel reconhecer alguns desses

contributos.

Em primeiro lugar, este estudo incidiu sobre uma categoria de influenciadores
pouco estudada. De facto, apesar do crescente interesse e investigagdo na area dos
influenciadores digitais registados ao longo dos ultimos tempos, os estudos sobre
influenciadores de fitness sdo ainda escassos a nivel global e principalmente em contexto
portugués. Assim, esta investigacdo veio aprofundar o conhecimento académico sobre
esta categoria especifica de influenciadores, nomeadamente no que diz respeito a relacdo
que algumas das caracteristicas percebidas do influenciador se relacionam com a intengéo
de compra e o bem-estar. Os dados da estatistica descritiva sugerem, por exemplo, que
existe um maior efeito do contetdo dos influenciadores de fitness nos afetos positivos do
que com os afetos negativos dos seus seguidores portugueses. Através da analise de
correlagOes, percebe-se também que todas as caracteristicas dos influenciadores em
analise se relacionam positiva e significativamente com os afetos positivos dos seus
seguidores. Estes resultados foram ainda pouco verificados na literatura sobre o tema,
visto que a maioria dos autores associa os influenciadores de fitness a impactos negativos
no bem-estar (Easton et al., 2018; Stollfuf3, 2020; Valkenburg, 2022). Ao mesmo tempo,
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observa-se a existéncia de relacdes positivas e significativas entre a intencdo de compra
dos seguidores portugueses de influenciadores de fitness e todas as caracteristicas do

influenciador em andlise, bem como a relacao parassocial.

O segundo contributo da investigacdo esta relacionado com o modelo tedrico
proposto. Este trabalho baseou-se num modelo complexo que permitiu relacionar varias
e diferentes varidveis que ndo se costumam encontrar em simultdneo na literatura, e
aplica-las ao contexto dos influenciadores de fitness em Portugal. Desta forma, foi
possivel analisar diferentes tipos de relacbes como sejam a relacéo entre congruéncia do
influenciador com o Eu do seguidor e intencao de compra, a relacdo entre atratividade do
influenciador e intencdo de compra, a relacdo entre relagdo parassocial e intencdo de
compra, a relagéo entre congruéncia do influenciador com o Eu do seguidor e bem-estar,
a relacdo entre congruéncia do influenciador com o Eu do seguidor e relacéo parassocial,
entre outras. Encontraram-se relagcfes que, tanto quanto se sabe, ndo haviam ainda sido
identificadas na literatura. E o caso da relagdo entre afetos positivos e inteng&o de compra.
Com esta relacdo, os dados sugerem que a experiéncia de emogdes positivas ao interagir
com o conteudo de um influenciador de fitness se vai relacionar positivamente com a
intencdo de compra. Encontraram-se ainda outras relacbes que ja haviam sido
identificadas pela literatura e para as quais o presente estudo veio dar suporte empirico
no contexto portugués. S&o exemplo, entre outras, as relacdes positivas e significativas
entre credibilidade do influenciador e intencdo de compra, congruéncia entre

influenciador e produto e intencdo de compra, e relacdo parassocial e bem-estar.

Um terceiro contributo da investigacao é o facto de se ter estudado ndo apenas a
vertente comercial dos influenciadores, isto é, a forma como os influenciadores impactam
0s seus seguidores do ponto de vista do consumo, mas também a sua vertente psicologica,
ou seja, o papel dos influenciadores no bem-estar dos seus seguidores. A investigacdo
identificou mais relagbes positivas e significativas entre as caracteristicas do
influenciador e as dimensdes positivas do bem-estar do que entre as mesmas
caracteristicas e a dimensdo negativa do bem-estar, 0 que pode sugerir que 0sS
influenciadores de fitness podem ter um papel mais positivo do que negativo no bem-

estar dos seus seguidores portugueses.
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4.3. Contributos praticos

Para além da contribuicéo para a academia, este trabalho apresenta também alguns

contributos praticos para as marcas, agéncias, e para os préprios influenciadores.

Em primeiro lugar, o estudo oferece alguns insights que as marcas, agéncias e
marketers ligados a industria do fitness podem ter em consideracéo na delineacdo das suas
estratégias de marketing de influéncia, nomeadamente no que diz respeito a selecdo de
influenciadores. Os dados do estudo vém reforcar a ideia ja defendida por alguns autores,
como Djafarova e Rushworth (2017), Janssen et al. (2022) e Lim et al. (2017), de que a
congruéncia entre o influenciador e os produtos por si promovidos se relaciona
positivamente com a inten¢do de compra dos seguidores. Tendo isto em vista, as marcas
devem apostar na selecdo de influenciadores que estejam alinhados com o tipo de marca
e produtos comercializados. A sugestdo da existéncia de uma forte relacdo positiva e
significativa entre a intencdo de compra e a relacdo parassocial também fornece pistas
para as marcas, que podem beneficiar da sele¢do de influenciadores que demonstram uma

interagdo regular e proxima com os seus seguidores.

Ao mesmo tempo, os proprios influenciadores podem beneficiar deste estudo,
aproveitando algumas das suas conclusdes para perceber como podem aumentar 0 seu
valor junto dos seguidores e, consequentemente, das marcas. Por exemplo, a forca da
relacdo entre credibilidade e relacdo parassocial sugere que a exposi¢do e interacdo
regulares com os seguidores se relacionam com uma percecao por parte dos mesmos da
honestidade, genuinidade, confiabilidade, etc. do influenciador, o que aumenta o seu valor
junto ao seu publico. Quanto maior este valor para 0s seguidores, maior o valor para as
marcas, que vao encontrar no influenciador um player capaz de potenciar o seu volume
de negocios (lembre-se que a intencdo de compra se relaciona positiva e
significativamente tanto com a credibilidade, como com a relacdo parassocial) desejando

assim a realizacao de parcerias com 0 mesmo.
4.4. LimitacOes

Tal como todas as investigaces, também esta apresenta algumas limitacGes e

aspetos que poderao ser futuramente melhorados.
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A primeira grande limitacdo diz respeito a reduzida dimensdo da amostra (N
=142). O facto de se estar a estudar um nicho muito especifico de individuos (seguidores
de influenciadores de fitness no Instagram) contribuiu para esta limitagéo, pois restringiu
significativamente o nimero de participantes elegiveis. Ainda assim, em situacdes
futuras, uma divulgacdo mais intensa e prolongada podera resultar numa amostra com

maior dimensao.

Outra limitacao também relacionada com a amostra é o facto de ter sido utilizada
uma técnica de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, que fez com que esta
fosse, para além de reduzida, desequilibrada. Esta €, alias, uma das desvantagens
apresentadas por Malhotra et al. (2017) quando fazem referéncia a esta técnica de

amostragem.

Uma terceira limitacdo do estudo relaciona-se com o facto de ndo terem sido
encontradas escalas validadas para muitas das variaveis em analise, o que dificultou o
processo de andlise de resultados e, consequentemente, o suporte de uma das hip6teses

formuladas.
4.5. Pistas de investigacéo futura

As limitagdes anteriormente descritas fornecem pistas de investigacao futura para
que o presente trabalho possa ser melhorado.

A primeira pista diz respeito a dimenséo e equilibrio da amostra. Incentiva-se que
investigacBes futuras utilizem uma amostra com um maior nimero de participantes e
recorram a uma técnica de amostragem que permita obter uma amostra mais equilibrada,

optando, por exemplo, por uma técnica de amostragem probabilistica.

Outra pista para robustecer e complexificar os resultados da presente investigacao
é ir além do estudo de relagbes entre fatores e estudar também causalidades entre os

mesmaos.

Em terceiro lugar, tendo em conta que a presente investigacdo foi conduzida
apenas em contexto portugués, seria interessante que trabalhos futuros aplicassem a
investigagdo num contexto transcultural, de modo a comparar resultados e ver como estes

podem variar entre culturas.
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Tendo em conta a identificagéo de relagcdes que carecem de investigacdo, propde-
se que se desenvolvam estudos que permitam aprofundar o conhecimento e discussao
sobre as mesmas. E o caso da relagdo entre intencdo de compra e afetos positivos, que

registou uma forte significancia e forca relativa.

Prop0e-se ainda o estudo do papel dos influenciadores de fitness noutras fases da
jornada do consumidor, como por exemplo no reconhecimento de necessidade, na fase de

pesquisa ou no pés-compra.
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Conclusao

Apesar do contributo deste trabalho para a literatura sobre marketing de influéncia
na area do fitness, entende-se que existe ainda muito caminho a percorrer no que diz

respeito ao aprofundamento de conhecimento sobre o tema.

Com esta investigacdo pretendeu-se dar resposta a questdo “Qual o papel dos
influenciadores de fitness do Instagram na intencdo de compra e bem-estar dos seus
seguidores?”. Os dados obtidos a partir da analise das respostas dos 142 participantes
sugerem que a percecdo de congruéncia entre o influenciador de fitness e o Eu do
seguidor, a relacdo parassocial estabelecida entre os dois, a credibilidade e atratividade
do influenciador, a congruéncia deste com os produtos por si promovidos, e ainda as
afetos positivos experienciados pelo seguidor aquando do consumo de contetdo do
influenciador se relacionam positiva e significativamente com a intencdo de compra do
seguidor. Os dados sugerem também que a relacdo parassocial estabelecida entre
influenciador e seguidor, a credibilidade e atratividade do influenciador, a congruéncia
do influenciador com os produtos por si promovidos e a congruéncia do influenciador
com o Eu do seguidor se relacionam positivamente com o bem-estar. Relativamente a
este Gltimo fator, é possivel identificar simultaneamente uma relacdo com os afetos
negativos, ou seja, com o mal-estar. Isto vem destacar a complexidade do papel dos
influenciadores de fitness no bem-estar dos seus seguidores.

Concluindo, a presente investigacdo parece sugerir que os influenciadores de
fitness desempenham um papel relevante para os seus seguidores portugueses, sendo que
as suas caracteristicas bem como a relacdo parassocial estabelecida com os seguidores se
relacionam positivamente ndo apenas com a intencdo de compra, como também com a
experiéncia de afetos positivos como a inspiracdo, determinacdo, interesse, entusiasmo e
vontade de ser ativo e com uma sensacdo de satisfagdo com a vida destes ultimos, o que
pode ser traduzido num aumento do seu bem-estar. Estas conclusées podem ser valiosas
para marcas, agéncias, influenciadores e futuros investigadores que pretendam

aprofundar o conhecimento sobre o marketing de influéncia na area do fitness.
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AnNexos

Anexo | - Varidveis, itens e fontes utilizadas na construcéo do questionério

Variavel Itens Fontes
' ' Este influenciador é genuino. 'Adaptado de:
Autenticidade do - Este influenciador é aberto com os seus Lee et al. (2021);
influenciador seguidores. Moulard et al.
- Este influenciador parece-me real. (2015).

- Este influenciador ¢ atraente.

Atratividade do - Este influenciador tem classe.
influenciador - Este influenciador é bonito.
- Este influenciador é elegante.
- Este influenciador é sexy. Ohanian (1990)

- Este influenciador é honesto.

Credibilidade do - Este influenciador é fiavel.
influenciador - Este influenciador ¢ de confianga. Adaptado de:
- Este influenciador € um especialista. Chetioui et al.
- Este influenciador é convincente. (2020);
- Este influenciador € credivel Ohanian (1990)
- Este influenciador € congruente com os meus
valores.
A - Este influenciador corresponde a minha Adaptado de:
Congruéncia com .
o Eu real person_alldade._ Belanche et al.
- Este influenciador reflete quem eu sou. (2021)
- Identifico-me com este influenciador. Liu et al. (2020)

- Assemelho-me bastante a este influenciador. Zogaj et al. (2021)

- O meu eu ideal & muito semelhante ao carater

deste influenciador.

- Este influenciador reflete 0 meu eu ideal.

- A minha auto-imagem ideal é consistente Adaptado de:
com a imagem geral deste influenciador. Liu et al. (2020)

Congruéncia com
0 Eu ideal

- Este influenciador faz-me sentir confortavel,
como se estivesse com um amigo.

- Aguardo com entusiasmo para ver as
publicacdes deste influenciador.

- Se este influenciador criar uma conta noutra
rede social, também o seguirei.

- Este influenciador parece entender o tipo de
coisas que eu quero saber.

Relacéo - Gostaria de conhecer pessoalmente este
parassocial influenciador.

- Sinto pena deste influenciador quando ele
comete um erro.

- Se algo negativo acontecer a este
influenciador, ficarei triste.

- Este influenciador € o tipo de pessoa com
quem eu gostaria de conviver.

- Se este influenciador vivesse perto de mim,
seriamos amigos. Lou et al. (2022)
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Variavel Itens Fontes

- Este influenciador combina bem com os
produtos que promove.

Congruéncia com - A compatibilidade entre este influenciador e

0 produto o0s produtos que ele promove € elevada. Adaptado de:
- Este influenciador e os produtos que ele Belanche et al.
promove ajustam-se um ao outro. (2021)
- Nos Ultimos 12 meses comprou algum
produto recomendado pelo influenciador de

Compra fitness indica}do? _
- Em caso afirmativo, quantos produtos
recomendados pelo influenciador de fitness Elaboracéo
indicado comprou nos ultimos 12 meses? propria.
- Eu consideraria comprar os produtos
recomendados por este influenciador.
- E provavel que eu venha a comprar 0s
produtos recomendados por este influenciador.

Intencdo de - Da proxima vez que eu precisar de um tipo de

compra produto especifico, provavelmente comprarei o
que este influenciador recomendou. Adaptado de:
- Eu tenciono comprar Belanche et al.
marcas/produtos/servicos recomendados por  (2021)
este influenciador. Liu et al. (2020)
Durante as Gltimas semanas, senti-me:
- Interessado/a
- Nervoso/a

Bem-estar - Entusiasmado/a

(PANAS) - Amedrontado/a
- Inspirado/a
- Ativo/a
- Assustado/a
- Culpado/a
- Determinado/a Galinha et al.
- Atormentado/a (2014)

Bem-estar (Escala
de Satisfacdo com
a Vida)

- Na maioria dos aspectos, a minha vida

aproxima-se do meu ideal de vida.

- As condigdes da minha vida sdo excelentes
- Estou satisfeito com a minha vida

- Até agora, tenho conseguido alcancar as
coisas que considero importantes na vida.

- Se pudesse viver a minha vida outra vez ndo
mudaria quase nada.

Figueiras et al.
(2010)
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Anexo Il - Questionario

£
[T}

Influenciadores de Fitness

O presente questionario & realizado no dmbito de uma dissertacdo de mestrado em Publicidade e Marketing
pela Escola Superior de Comunicacao Social, e tem como finalidade investigar a forma como os utilizadores
se relacionam com os influenciadores de fitness e os potenciais efeitos desta relagdo nos seus afetos e
comportamentos.

0 questionario deverd ter uma duragéo aproximada de 10/15 minutos. Ndo existem respostas certas nem
erradas. Assim, pede-se gue responda de forma honesta e espontanea a todas as questdes. A participacdo
neste gquestionario tem um carater voluntario, pelo que poderd interrompé-lo a qualgquer momento, caso assim
o entenda.

Mais se informa que todos os dados recolhidos sdo andnimos e confidenciais. Os resultados da investigacdo
poderdo ser consultados sem restrigées apds a conclusdo da mesma, bastando para tal contactar a
investigadora através do e-mail: 13758@alunos.escs.ipl.pt. Qualquer questdo sobre o questionario ou a
investigacdo podera ser colocada através do mesmo e-mail.

Obrigada pela sua colaboragéo!

Concordo com a minha participagdo neste questionario e com a analise dos dados *
recolhidos:

Sim

MN&o
Entende-se por influenciadores de fitness utilizadores de redes sociais, com alguma
popularidade junto de outros utilizadores e reconhecimento na area do fitness, que partilham

ativamente conteddo relacionado com o tema. Tendo em conta esta afirmacao, segue
algum(a) influenciador(a) de fitness no Instagram?

Dados Sociodemograficos v

As seguintes gquesttes de carater sociodemografico servem para fins Unica e exclusivamente estatisticos.

Idade *

Texto de resposta curta
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Génerg *
Masculino
Feminino
Prefiro ndo dizer

Outra opgao...

Formacgdo académica *
Ensine basico (até ao 9%anac)
Ensine secundério (até ao 12%ano)
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento
Outra opgao...
Situacao profissional *
Estudante
Trabalhador-estudante
Trabalhador por conta prépria
Trabalhador por conta de outrem
Desempregado
Reformado

Outra opgao...

Profissao

Texto de resposta curta
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Distrito de residéncia *

Aveiro

Beja

Braga

Braganca

Castelo Branco

Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa

FPortalegre

Porto

Regido Autdnoma dos Acores

Regido Autdnoma da Madeira

Santarém

Setlbal

Wiana do Castelo

Vila Real

Indique os{as) influenciadores({as) de fitness que segue no Instagram (maximao 3).

Texto de resposta curta




Dosias) influenciadores(as) de fitness que indicou, escalha 1 sobre o(a) qual ira responder a
este questionario e indigue-o(a).

Texto de resposta curta

Pensando nas caracteristicas do{a) influenciador(a) de fitness gue indicou anteriormente, indique em gue
medida concorda com cada uma das afirmacdes que se seguemn, utilizando a seguinte escala;

1 - Discordo totalmente

2 - Discordo em parte

3 - Mo concordo nem discordo
4 - Concordo em parte

3 - Concordo totalmente

Este(a) influenciador{a) & genuino(a). *

Discordo totalmente ::_:: ::_:: ) ::_:: ::_:: Concordo totalmente

Este(a) influenciador{a) é aberto(a) com os seus seguidores. *

Discordo totalmente ::_:: ::_:: ) ::_:: ::_:: Concordo totalmente

Este(a) influenciador(a) parece-me real. *

Discordo Totalmente - L L - Concordo Totalmente

Este(a) influenciador(a) & atraente. *

Discordo totalmente L L L L Concordo totalmente
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Este(a) influenciador(a) tem classe. *

Discordo totalmente - - p—y -, » Concordo totalmente

Este(a) influenciador(a) é bonito(a). *

Discordo totalmente -, -, o -, » Concordo totalmente

Este(a) influenciador(a) é elegante. *

Discordo totalmente -, -, R -, - Concordo totalmente

Este(a) influenciador(a) é sexy. *

Discordo totalmente L L ) L L Concordo totalmente

Discordo totalmente O O L O O Concordo totalmente

Este(a) influenciador(a) & fidvel.

Discordo totalmente - L L L) L Concordo totalmente
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Este(a) influenciador(a) & de confianga. *

Discordo totalmente @ 9

Este(a) influenciador(a) € um{a) especialista. *

Discordo totalmente O 9

Este(a) influenciador(a) & convincente. *

Discordo totalmente O O

Este(a) influenciador(a) é credivel. *

Discordo totalmente O O

Discordo totalmente - L

Discordo totalmente - -

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente
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Este(a) influenciador{a) reflete quem eu sou. *

Discordo totalmente o Concordo totalmente

*

Identifico-me com este(a) influenciador(a).

Discordo totalmente ) J L ) 9, Concordo totalmente

&

Assemelho-me bastante a este(a) influenciader(a).

Discordo totalmente o Concordo totalmente

O meu eu ideal & muito semelhante ao carater deste(a) influenciador(z).

Discordo totalmente 9, Concordo totalmente

Discordo totalmente L L L L ) Concordo totalmente

A minha aute-imagem ideal é consistente com a imagem geral deste(a) influenciadoer(a).

Discordo totalmente W) Concordo totalmente
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Tendo em conta o(a) influenciador(a) de fitness que indicou anteriormente, indigue em gue medida concorda
com cada uma das afirmacdes gue se seqguem, utilizando a seguinte escala:

1 - Discordo totalmente

2 - Discordo em parte

3 - N3o concordo nem discordo
4 - Concordo em parte

5- Concordo totalmente

*

Este(a) influenciador(a) faz-me sentir confortavel, como se estivesse com umia) amigo(a).

Discordo totalmente - . -, ) Concordo totalmente

Eu aguardo com entusiasmo para ver as publicagdes deste(a) influenciador(a).

Discordo totalmente L :j_j: Concordo totalmente

*

Se este(a) influenciadoria) criar uma conta noutra rede social, também o(a) seguirei.

Discordo totalmente - - ) J - Concordo totalmente

Este(a) influenciador(a) parece entender o tipo de coisas gque eu quero saber.

Discordo totalmente L L L o Concordo totalmente

*

Gostaria de conhecer pessoalmente este(a) influenciador(a).

Discordo totalmente ::_:: Concordo totalmente
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Sinto pena deste(a) influenciador(a) quando ele(a) comete um erro.

Discordo totalmente ) L ) ) L Concordo totalmente

*

Se algo negative acontecer a este(a) influenciador(a), ficarei triste.

Discordo totalmente J Concordo totalmente

*

Este(a) influenciador(a) & o tipo de pessoa com quem gostaria de conviver,

Discordo totalmente ) L ) ) L Concordo totalmente

N

Se este(a) influenciador(a) vivesse perto de mim, seriamos amigos(as).

Discordo totalmente o Concordo totalmente

As seguintes afirmagdes dizem respeito aos produtos gue os(as) influenciadores(as) de fitness promovem no
Instagram. Tendo em conta ofa) influenciadeor(a) de fitness gue indicou anteriormente, indigue em gue medida
concorda com cada uma delas, utilizando a seguinte escala:

1- Discordo totalmente

2 - Discordo em parte

3 - Ndo concordo nem discordo
4 - Concordo em parte

3 - Concordo totalmente
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Este(a) influenciador(a) combina bem com os predutos que promaove.

Discordo totalmente ::_:: ::_:: P ::_:: ::_:: Concordo totalmente

A compatibilidade entre este(a) influenciador(a) e os produtos que ele(a) promaove é elevada. *

Discordo totalmente - - \_J - - Concordo totalmente

Este(a) influenciador(a) e os produtes que ele(a) promove ajustam-se um ao outro. *

Discordo totalmente ::_:: ::_:: et ::_:: ::_:: Concordo totalmente

Mos (ltimos 12 meses, comprou algum produto recomendado pela(a) influenciador(a) de
fitness que indicou anteriormente?

Sim

VD]

Em caso afirmativo, assinale a opgdo que melhor se aplica ao namerco de produtos que
comprou nos Ultimos 12 meses e gque tenham sido recomendados peloia) influenciador(a) de
fitness indicado{a) anteriormente.

2ab
7all
1Mal4d
15 ou mais

MNio se aplica
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Pensando no seu comportamento nos proximos & meses, indique em que medida concorda com cada uma
das afirmacdes gue se seguem, utilizando a seguinte escala:

1 - Discordo totalmente

2 - Discordo em parte

3 - N3o concordo nem discordo
4 - Concordo em parte

3 - Concordo totalmente

Eu consideraria comprar os produtos recomendados por este(a) influenciador(a). *

Discordo totalmente ::_:: ::_:: R ::_:: ::_:: Concordo totalmente

E provavel que eu venha a comprar os produtos recomendados por este(a) influenciador(a). *

Discordo totalmente ::_:: ::_:: -, ::_:: ::_j: Concordo totalmente

Da proxima vez que eu precisar de um tipe de produto especifico, provavelmente comprarei o
gue este(a) influenciador(a) recomendou.

Discordo totalmente ::_:: ::_:: Ry ::_:: ::_:: Concordo totalmente

Eu tenciono comprar marcas/produtos/servigos recomendados por este(a) influenciador(a). *

Discordo totalmente ::_:: ::_:: L ::_:: ::_:: Concordo totalmente
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Esta seccdo consiste num conjunto de sentimentos e emoces. Indigue em que medida sentiu cada uma das
seguintes emogdes ao longo das dlitimas semanas ao ver/interagir com contedde dofa) influenciador(a) de

fitness indicado(a) anteriormente, utiizando a seguinte escala:

1 - Nada ou muito ligeiramente
2 - Um pouco

3 - Moderadamente

4 - Bastante

5 - Extremamente

Interessado/a *

Mada ou muito ligeiramente

Mervosofa *

Mada ou muito ligeiramente

Entusiasmado/a *

Mada ou muito ligeiramente

Amedrontadosa *

Nada ou muito ligeiramente

Inspirados/a *

MWada ou muito ligeiramente

Extremamenie

Extremamente

Extremamentie

Extremamente

Extremamente
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Ativosa™®

Nada ou muito ligeiramente

Assustado/a ™

Mada ou muito ligeiramente

Culpadofa ™

Mada ou muito ligeiramente

Determinado/a *

Mada ou muito ligeiramente

Atormentadosa *

Mada ou muito ligeiramente

Extremamente

Extremamente

Extremamente

Extremamente

Extremamente
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Atendendo ao seu caso pessoal, indigue em que medida concorda com cada uma das afirmacdes que se
seguem, utilizando a seguinte escala:

1 - Discordo totalmente

2 - Discordo em parte

3 - Ndo concordo nem discordo
4 - Concordo em parte

5- Concordo totalmente

MNa maioria dos aspectos, a minha vida aproxima-se do meu ideal de vida. *

9 Concordo totalmente

Discordo totalmente

As condigties da minha vida sdo excelentes.

9 Concordo totalmente

Discordo totalmente

Estou satisfeito com a minha vida, *

- L Concordo totalmente

Discordo totalmente - L

Até agora, tenho conseguido alcangar as coisas que considero importantes na vida. *

Discordo totalmente 9 Concordo totalmente

Discordo totalmente L L L L Concordo totalmente
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Por favor, crie um cadigo de identificaco para que as suas respostas possam ser posteriormente
consultadas e/ou eliminadas, caso assim o entenda.

Fara tal, indique em texto corrido: (a) a primeira letra do seu apelido; (b) o nimero do més do seu
aniversario; (c) a segunda letra do seu nome proprio; (d) a sua idade.

Texto de resposta curta
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