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RESUMO

A internet possui um grande impacto na vida dos consumidores, uma vez que é o principal
motor de pesquisa que os individuos tém ao seu alcance, permitindo-lhes, também, fazer
compras, criar conteldos e avaliar experiéncias, produtos e servicos. Este novo paradigma
mudou a estrutura do préprio consumo, uma vez que as opinides dos outros acerca de
produtos e marcas sdo cada vez mais valorizadas, sobretudo nas redes sociais. Como resposta
a este fendmeno, as marcas optam, cada vez mais, por investir em estratégias de marketing
de influéncia, em detrimento do marketing tradicional. As marcas recorrem a influenciadores,
que partilham as suas opinides e, por conseguinte, aumentam a brand engagement e brand
awareness e, em muitos casos, despertam uma ligacdo emocional e exponenciam a intencao
de compra em relagdo aos produtos e servicos divulgados. As redes sociais tém conhecido
uma evolugao progressiva e tornaram-se, entao, canais de comunicagao privilegiados entre as
marcas e os consumidores, sobretudo através destes influenciadores digitais — individuos que
partilham as suas ideias, opinides, experiéncias e recomendacdes, de uma forma mais pessoal
e interativa do que os meios tradicionais. Estes sdo responsaveis pela criacdo de contetdos
relevantes e promovem uma interagdo continua com aqueles que os seguem, sendo que o0s
seus valores devem estar alinhados com as marcas que publicitam, de modo a serem
considerados crediveis e auténticos, despertando interesse nos seus seguidores. Nas Ultimas
décadas, o setor da restauracdo tem conhecido uma constante evolucdo, mais acentuada nos
ultimos anos, uma vez que deixou de satisfazer apenas a necessidade basica de alimentacao,
posicionando-se, também, como uma experiéncia. Com estes avancos tecnolégicos e evolucao
das redes sociais, os restaurantes conheceram a necessidade de adotar novas estratégias de
posicionamento e comunicacdo com os clientes. Deste modo, comegaram a procurar
conhecer melhor as expectativas, habitos, rotinas, preferéncias e percec¢des dos seus clientes
e potenciais clientes, de modo a proporcionar-lhes a melhor experiéncia possivel. Por outras
palavras, reinventaram a sua forma de comunicar e investiram no marketing de influéncia,
recorrendo a influenciadores digitais, como forma de aprofundar o conhecimento acerca de
clientes e potenciais clientes, estreitando a relagdo com os mesmos e aperfeicoando o seu
método de comunicacdo. Efetivamente, esta dissertacdo visa aprofundar o estudo e
conhecimento acerca do impacto que os influenciadores digitais tém no processo de tomada
de decisdo dos clientes no setor da restauracdo, refletindo e abordando a importancia que

estes assumem para o crescimento e dinamizacdo deste setor. Em primeiro lugar, a revisao de



literatura permitiu abordar e consolidar os conceitos de redes sociais, marketing de influéncia,
influenciadores digitais e a evolugao do setor da restauragdo. Posteriormente, para avaliar se
a atividade dos influenciadores é um elemento-chave na estratégia de crescimento no setor
da restauragao, elaborou-se uma andlise quantitativa, sob a forma de questionario, que
obteve 206 respostas. Estas respostas foram submetidas a técnicas de estatistica e andlise de
dados, através da ferramenta AMOS da plataforma SPSS (Statistical Analysis Software), com o
intuito de aprofundar o conhecimento acerca desta tematica e chegar a conclusdes, validando

as hipodteses definidas a priori.



ABSTRACT

The internet has a major impact on consumers' lives, as it is the main search engine that
individuals have at their fingertips, allowing them to shop, create content and evaluate
experiences, products, and services. This new paradigm has changed the structure of
consumption itself, since the opinions of others about products and brands are increasingly
valued, especially on social networks. In response to this phenomenon, brands are
increasingly opting to invest in influencer marketing strategies, to the detriment of traditional
marketing. Brands use influencers who share their opinions and, as a result, increase brand
engagement and brand awareness and, in many cases, arouse an emotional connection and
increase the intention to buy the products and services they promote. Social networks have
evolved progressively and have become privileged communication channels between brands
and consumers, especially through these digital influencers - individuals who share their ideas,
opinions, experiences, and recommendations in a more personal and interactive way than
traditional media. These influencers are responsible for creating relevant content and
promoting continuous interaction with those who follow them, and their values must be
aligned with the brands they advertise to be considered credible and authentic, arousing
interest in their followers. Over the last few decades, the restaurant sector has undergone a
constant evolution, which has been more pronounced in recent years since it no longer just
satisfies the basic need for food but has also positioned itself as an experience. With these
technological advances and the evolution of social media, restaurants have seen the need to
adopt new strategies for positioning and communicating with customers. In this way, they
began to seek to better understand the expectations, habits, routines, preferences and
perceptions of their customers and potential customers, to provide them with the best
possible experience. In other words, they reinvented their way of communicating and invested
in influencer marketing, using digital influencers as a way of deepening their knowledge of
customers and potential customers, strengthening their relationship with them, and
perfecting their communication methods. In fact, this dissertation aims to deepen the study
and knowledge about the impact that digital influencers have on the decision-making process
of customers in the restaurant sector, reflecting on and addressing the importance they
assume for the growth and dynamism of this sector. Firstly, the literature review allowed us

to address and consolidate the concepts of social networks, influencer marketing, digital



influencers, and the evolution of the restaurant sector. Subsequently, to assess whether the
activity of influencers is a key element in the restaurant sector's growth strategy, a
guantitative analysis was carried out in the form of a questionnaire, which obtained 206
responses. These responses were subjected to statistical techniques and data analysis, using
AMOS tool, from the SPSS (Statistical Analysis Software) platform, to deepen our knowledge

of this subject and reach conclusions, validating the hypotheses defined a priori.

Vi
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1. INTRODUCAO

O aparecimento e ascensdao das redes sociais foi um ponto marcante que impactou o

quotidiano da populagao mundial, alterando o paradigma das rela¢gdes humanas.

Efetivamente, a nossa rotina, habitos e forma de interagir e comunicar com aqueles que nos
rodeiam foram e sdo, cada vez mais, afetados pela generalizacdo do uso destas plataformas,
uma vez que é através das redes sociais que a partilha de informagdes se tornou mais agil e
eficiente. Segundo um estudo da Agence France Presse (AFP), o nUmero de utilizadores ativos
nas redes sociais atingiu 4,88 mil milhdes em meados de 2023, um nimero que representa

60,6% da populacdo mundial.

Na sequéncia do aparecimento e utilizacdo generalizada das redes sociais, surgiu um novo
conceito, o marketing de influéncia, que comecou em 2006, e que conheceu inimeras
mudancas nos ultimos anos, mudando a forma de as empresas comunicarem, influenciando
opinides e, por conseguinte, decisdes das pessoas. O marketing de influéncia consiste no
processo de identificacdo e ativacdo de individuos que influenciam um publico-alvo ou um
meio especifico, tendo em vista incrementar o alcance e alavancar as vendas e o engagement
(Sudha & Sheena, 2017). Estes individuos, designados como influenciadores, comegaram por
apenas partilhar histdrias sobre as suas vidas e produtos que usavam no seu dia-a-dia.
Atualmente, pautam a sua atividade com base no desenvolvimento e divulgacdo de parcerias
com marcas. Assim, a adocdo do marketing de influéncia implica o desenvolvimento de
colaboragdes com influenciadores, que promovem produtos e servicos, e acrescentam valor
aos mesmos, despertando no publico-alvo o nascimento de uma necessidade desconhecida
outrora, enquanto impulsionam os niveis de conhecimento da marca, por parte do publico em

geral, assim como do nivel de confian¢a na mesma.

Atualmente, a comunicacado e publicidade feitas em plataformas como o Instagram, Facebook
ou Youtube possuem um grau mais elevado de eficacia, quando comparadas com a
publicidade tradicional, o que persuade as marcas a adotar esta estratégia para alcancar os
consumidores de forma eficiente (Colliander e Dahlén, 2011). Um dos setores que tem sentido
um maior impacto do surgimento, difusdo e utilizacdo generalizada das redes sociais é o setor
da restauracdo, que tem tido um desenvolvimento enorme ao longo dos anos e tem

enfrentado diversos desafios, sendo que as redes sociais sdo uma das principais estratégias



de marketing dos restaurantes na atualidade (Fields, 2014). Ao permitirem a partilha de
comentarios, fotografias e videos, tornando possivel que as opinides sejam amplamente
comunicadas, as redes sociais afirmam-se como uma fonte privilegiada, para obter
informacgdes acerca de estabelecimentos ligados ao setor da restauragao, sendo que um dos
elementos com maior peso no processo de selecdo e escolha de um determinado restaurante

sdo as reviews feitas nas redes sociais (Rahman, Zahin & Akter, 2023).

Nos ultimos anos, uma das for¢cas motrizes, que impactaram positivamente este setor, foi o
crescimento dos influenciadores, que desempenham um papel fundamental na promocao e
divulgacdao de diversos espagos da restauragao, fazendo com que os consumidores sejam
influenciados por aqueles com quem interagem, admiram e/ou seguem, recebendo

informacgdes acerca de bens e servicos (Li & Darban, 2012).

Na verdade, a sociedade tem procurado cada vez mais otimizar a gestdao do seu tempo, e,
simultaneamente, privilegiar os momentos de lazer, conciliando a vida profissional e pessoal,
o que explica a competitividade e evolucdo crescente da industria da restauracdo. A escassez
de tempo para cozinhar estimula a procura por solu¢des que sejam convenientes e agilizem a
satisfacdo desta necessidade (Fields, 2014), pelo que realizar refeicGes em restaurantes
assume um papel fundamental na rotina da sociedade (Walker, 2014). Deste modo, a
presenca de um restaurante nas redes sociais implica a definicdo de uma estratégia eficiente,
e a determinacao de objetivos (Needles & Thompson, 2013), sendo que é imperativo que esta
comunicacao seja feita de forma clara, transparente e verdadeira (Fields, 2014). Neste setor,
€ necessario adaptar as estratégias de marketing as tendéncias atuais, para que exista uma
proximidade e exigéncia conforme o que o consumidor procura e idealiza para corresponder

as suas expectativas, originando também uma série de novos desafios.

Por tudo isto, as redes sociais sdao potenciadoras de novos clientes para estes
estabelecimentos (Leung et al., 2013) e a influéncia dos influenciadores digitais destaca-se

como um novo canal de comunicagdo (Uzunoglu& Misci Kip, 2014).

O objetivo principal desta dissertacao consiste em aprofundar a andlise e avaliar o impacto
gue os influenciadores digitais tém no setor da restauracdo. Neste contexto, este estudo tem
como propdsito responder a seguinte questao: “Qual é o impacto dos influenciadores digitais

no setor da restauracao?”.



2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Redes Sociais

Uma rede social pode ser definida como um servigo baseado na Web, que permite aos seus
utilizadores a criacdo de uma pdgina de perfil, e onde é possivel a publicacdo de mensagens e
o estabelecimento de ligagdes com outros utilizadores, construindo, desta forma, elos que sao
a base da relagdo social entre eles (Guille et al, 2013). Segundo Kaplan& Haeinlein (2010), as
redes sociais sdo um grupo de aplicaces da internet que permitem aos seus utilizadores criar

e trocar conteuldos entre si.

De acordo com Smith, Leonis e Anandavalli (2021), estas sdao descritas como ferramentas
tecnoldgicas que possibilitam a partilha de ideias, informacdes e conteldos pessoais entre
grupos virtuais. Para Boyd & Ellison (2007), as redes sociais sdo um espac¢o na internet onde
os individuos podem proceder a criacao de um perfil pessoal, estabelecendo relagées com os

outros e partilhar os seus gostos, rotinas e opinides (Moreira, Stenzel, Lopes & Oliveira, 2021).

Efetivamente, o surgimento das redes sociais foi um processo complexo, que conheceu um
desenvolvimento significativo no ano de 1994, com o lancamento da Geocities, cujo conceito
se baseava na possibilidade de os utilizadores poderem criar as suas proprias paginas na
internet. Esta plataforma alcancou 38 milhdes de utilizadores. A partir do ano 2000, com a
expansao da internet, as redes sociais, ganharam ainda mais dimensao, fazendo parte de um
processo que, dura até hoje, e que facilitou a vida dos individuos em inUmeros aspetos e
aproximou-os daqueles que os rodeiam ou dos que se encontram a distancia. Contudo,

surgiram desafios, que requerem capacidade de adaptacao por parte dos seus utilizadores.

Anteriormente a era digital, a limitacdo de recursos para obtencdo de informacdes sobre
produtos e servicos era uma realidade que impactava os consumidores, porém, com o
aparecimento das redes sociais, este fendmeno inverteu-se, atendendo a que estas
plataformas se tornaram num local de partilha de experiéncias em relagdo a compras ou
servicos prestados, incitando as empresas a delinear estratégias que impactem a escolha dos
consumidores (Hoffman & Novak, 2012), pois as redes sociais representam uma das melhores

fontes de informacgdo na atualidade.



Com efeito, além da comunicacdo existente entre os utilizadores destas comunidades digitais,
as redes sociais permitem o acesso as partilhas de outros utilizadores, que tém as suas
opinides sobre diversos assuntos (Heinonen, 2011). Estas plataformas servem também como
uma montra digital, dado que permitem a procura de informagdes acerca de produtos e
servicos existentes no mercado (Wang et al, 2021). A procura por conteudos, bens e servicos
pode ser feita de forma consistente, rapida e eficaz, pelo que as empresas devem estudar a
forma como podem utiliza-las, de forma a estimular compras online, apresentando novos

servicos e conhecendo novas oportunidades de negdcios.

Assim, a comunicacdo através destas plataformas deve assumir um papel de destaque para as
empresas, sendo parte integrante da estratégia de marketing das organizacdes (Poturak &
Softic, 2019) e um recurso estratégico para construcdo de uma relacdo de proximidade com
os seus seguidores. Torna-se, entdo, fulcral que as empresas compreendam o seu papel nas
plataformas digitais, assegurando o desenvolvimento de estratégias de marketing que visem

impactar consumidores mais informados e exigentes (Kotler & Keller, 2012).

Por outro lado, os conteudos e comunica¢bes desenvolvidos nestas plataformas originam,
maioritariamente, um rdpido feedback (Costa&Alturas, 2018), pelo que é necessario que as
empresas atuem nestes meios de forma criteriosa, para evitar excesso de informagao, o que
pode levar a que os consumidores ndo retenham as mensagens mais importantes (Al Shuaili,
2016), dai a necessidade de estabelecer estratégias de promocdo dos seus préprios produtos,
para entregar valor aos consumidores. As comunicacdes nas redes sociais devem ser divididas
em dois grandes eixos: angariacao de clientes e fidelizagdo dos clientes ja existentes, com a
aposta em estratégias de diferenciacdo e comunicacdo eficientes (Hudson et al., 2016). O
outro eixo é a inspiragao, uma vez que é através destes canais que os utilizadores partilham

as suas experiéncias de vida, podendo influenciar os outros (Kotler, 2017).

Concluindo, as redes sociais como o Facebook, Instagram, Youtube e Twitter sao muito
populares, provocando alteracdes na sociedade em que vivemos (Henn, 2012), impactando e
influenciando o processo de tomada de decisdo (Bilgihan, 2012). As empresas procuram entrar
em contacto com influenciadores digitais, tendo em vista criar parcerias em que estes
promovam os seus produtos e servicos nessas mesmas plataformas. Esta atividade dos

influenciadores gera inUmeros beneficios para os negécios, nomeadamente, no aumento da



exposicdo e no trafego gerado (Stelzner, 2020), e, por isso, as empresas devem apostar na

monitoriza¢ao do seu publico-alvo nestas plataformas (Poturak & Softic, 2019).

2.2 Marketing de Influéncia

O conceito de marketing tem-se transformado nas ultimas décadas, sendo que a primeira
definicdo deste conceito remonta ao ano de 1935, quando a American Marketing Association
defendeu que marketing consiste no conjunto de atividades empresariais que conduzem o
fluxo de bens e servicos e o encaminham até ao consumidor. Em 1985, esta mesma associacao
reformulou o conceito, defendendo que o marketing consiste no processo de planeamento e
execucdo da concecdo, preco, promocao e distribuicdo de ideias, bens e servicos, originando
trocas que satisfacam objetivos individuais e da organizacao (American Marketing Association,

2009).

Em 1999, Kotler apresentou o marketing como a “a arte de conquistar e manter clientes e
desenvolver relagbes lucrativas com eles”. Com o aparecimento e proliferacdo das novas
tecnologias, nasceu um novo conceito de marketing, que emerge devido a adocdo
generalizada das redes sociais — o marketing de influéncia. Syed, Mehmood e Qaiser (2021)
explicam que o marketing de influéncia consiste em capitalizar as oportunidades oferecidas
pelas redes sociais e envolver individuos influentes, que partilham as suas opinides sobre

produtos e servicos, voluntariamente ou em troca de uma compensacao financeira.

O marketing de influéncia comegou em 2006. Tradicionalmente, estava principalmente ligado
a anuncios televisivos, nos quais as celebridades promoviam marcas ou produtos e servicos
especificos, mas, com os avancgos tecnolégicos continuos e o surgimento da Era Digital, os
canais online tornaram-se altamente eficazes para a promoc¢do de marcas, produtos e
servigcos, especialmente nas redes sociais, surgindo os influenciadores digitais, que devido a

sua comunicac¢ao, contribuiram para o desenvolvimento desse conceito (Glucksman, 2017).

Sendo assim, assistiu-se simultaneamente a adocao do electronic word-of-mouth (e-WOM),
um processo dindmico e continuo de troca de informagdes, entre potenciais, reais ou antigos
clientes em relacdo a um produto, servico, marca ou empresa, através da internet (Ismagilova

et al., 2020). Deste modo, debates ou conversas, recomendacdes, avaliacdes online, e partilha



de publicacdes, stories, ou reels acerca de dado produto ou servico sdo os varios eixos que

materializam este conceito do e-WOM.

O conceito de influéncia engloba a capacidade de convencer pessoas, ou seja, € um processo
no qual alguém altera as atitudes e comportamentos dos outros (Brown&Hayes,2008).
Inicialmente, os influenciadores comegaram por partilhar apenas histérias sobre as suas
rotinas e produtos que usavam no dia-a-dia. Atualmente, os influenciadores pautam a sua
atividade com base no desenvolvimento e divulgacdo de parcerias com marcas,
“profissionalizando” esta atividade (Foong, 2019). Nos ultimos anos, tem-se assistido a uma
significativa expansdao do marketing de influéncia, pois os influenciadores sdao cada vez mais
valorizados no mundo, sendo que este fendmeno contribui para a proximidade entre
empresas e consumidores (Torres, Augusto, & Matos, 2019). De facto, aproximadamente, 80%
das marcas recorrem ao marketing de influéncia (Mediakix, 2020), e os influenciadores sao
vistos como lideres de opinido, devido a sua capacidade de persuasao (Uzunoglu & Misci Kip,

2014) e envolvimento com a marca, amplificando as suas iniciativas de marketing.

Devido ao Covid-19, muitas empresas foram impactadas nas suas atividades e as pessoas
tiveram de se isolar, o que provocou um aumento significativo de nimero de individuos
online, acompanhado por um aumento nas compras online e no consumo de conteudo digital
em geral, como observado por Youpix & Brunch (2020). Assim, com o aumento de utilizadores
nas redes sociais, as influéncias sociais tém o poder de mudar opinides e convic¢des de uma
pessoa (Brown, 2008). Sudha e Sheena (2017) explicam que o marketing de influéncia pode
ser eficaz ao considerar trés elementos: alcance; relevancia e ressonancia. O alcance refere-
se ao tamanho da audiéncia, com base no nimero médio de seguidores que um influenciador
tem; a relevancia esta relacionada com a maneira como os influenciadores promovem
produtos/marcas, tornando-os mais apeteciveis para o seu publico-alvo. Por fim, a
ressonancia mede o nivel de engagement que um influenciador cria através do conteudo que
partilha. Este nivel tende a ser maior quando o influenciador constréi uma relagao sélida com
o seu publico, baseada em confianca, credibilidade e transparéncia. Quando os individuos
pesquisam produtos e servicos online, podem ser impactados por um extenso leque de
informacdes a respeito dos mesmos, por isso, a credibilidade da fonte é um aspeto bastante
valorizado (Dou et al., 2012), ou seja, a fonte deve ser confidvel, para que possa ter um

impacto positivo nas decisdes de compra. O objetivo dos influenciadores digitais é entdo



estabelecer parcerias com marcas de renome, sendo reconhecidos como uma figura influente

dentro da comunidade (Khamis et al, 2017).

Concluindo, o marketing de influéncia mudou a forma de as empresas comunicarem,
influenciando opinides e decisGes das pessoas, sendo que o seu uso contribui para impactar
uma maior audiéncia, gerar confianga nos consumidores, fortalecer a credibilidade da marca
e ampliar a sua visibilidade (Gouveia, 2022). No mundo atual, os consumidores sdo cada vez
menos leais as marcas, pelo que é crucial a ado¢do de novas estratégias para aumentar a
proximidade com os mesmo e assim estabelecer uma relacdo mais duradoura, por isso, os
principais desafios do marketing de influéncia focam-se na analise e compreensao detalhada

do consumidor, interpretando as suas escolhas e preferéncias (Zhou et al (2021).

2.3 Influenciadores Digitais

Nos ultimos anos, tem-se assistido a progressiva substituicdo dos meios de comunicacao
tradicionais, uma vez que as pessoas veem menos televisdo, e passam menos tempo a ouvir
radio e a ler revistas. A saturacdo de informacdo levou a que os individuos passassem a
recorrer a internet e as redes sociais como ferramentas para obtencdo de conhecimento,

noticias e informacao.

De acordo com Gouveia (2022), os influenciadores digitais sdo pessoas que tém uma forte
presenca nas redes sociais, tendo um grande numero de seguidores. Estes influenciadores
possuem um grande impacto sobre os mesmos e dedicam-se principalmente a criar e publicar
conteudos direcionados para o seu target. Na atualidade, os influenciadores digitais, sdo,
muitas vezes, o motor que potencia a expansao do conhecimento sobre uma marca, sendo
considerados lideres de opinidao online, devido ao seu conhecimento, experiéncia e potencial
poder de influéncia (Uzunoglu & Misci Kip, 2014). Ajudam assim as marcas a atingir o publico-

alvo, a estabelecer confianca e a promover engagement (Copeland, e Huang 2020).

O impacto percebido pelos influenciadores, além de contribuir para o seu nimero de
seguidores, exponencia também a visibilidade e alcance das marcas, influenciando o
comportamento do consumidor e afetando a intencdo de compra em relagdo as marcas

recomendadas (Jiménez- Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019). De facto, quando os



consumidores dispdem de informacao online fornecida por um individuo considerado um lider
de opinido, revelam tendencialmente uma maior propensdo a confiar nessa mesma
informacdo (Metzger, Flanagin, & Medders, 2010), contudo, a revelacdo de que a partilha do
influenciador se deve a realizacdo de uma parceria paga pode afetar negativamente o
interesse do consumidor relativamente ao produto e/ou servigo apresentado (Hudders, De
Jans & De Veirman, 2021). Os influenciadores digitais sdo capazes de utilizar uma linguagem
persuasiva, pois tém um conhecimento detalhado acerca daquilo que os seus seguidores
desejam ler e ouvir, o que Ihes permite estabelecer uma relacdo especial com eles (Gretzel,

2018).

Ao poder de influéncia que o influenciador exerce sobre os seguidores chama-se influéncia
percebida, que é a tendéncia que se tem para aceitar informacdes de um individuo, neste
caso, de um influenciador, e assumi-las como verdadeiras (Shen et al, 2010). Deste modo, a
influéncia percebida procura gerar envolvimento, aumentar o valor da marca recomendada e

a intencdo de compra da mesma (Jiménez-Castillo & Sdnchez Fernandez, 2019).

Um influenciador deve possuir, pelo menos, uma destas caracteristicas: ter uma presenca
ativa numa rede social; ter um envolvimento assiduo numa comunidade online; ser
reconhecido por tomar boas decisGes de compra de produtos/servigos ou ser especialista num
produto/servico (Casald, Fravidn & lbafiez-Sanchez (2018). E essencial que as marcas
partilhadas sejam coerentes com a personalidade e estilo de vida do influenciador, para que

os seguidores considerem genuina esta promocao.

Concluindo, a ligacdo dos seguidores aos influenciadores estreita-se devido a crescente
procura de fontes online que oferegcam informacgdes Uteis e confidveis, como instrumento de
auxilio no processo de tomada de decisdo (Jiménez- Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019).
Assim, os seguidores irdo equacionar os produtos nas suas opc¢des de compra, podendo
recomendar os mesmos a sua rede de contactos, isto €, a influéncia dos influenciadores faz
aumentar o valor esperado das marcas por parte dos consumidores e a influéncia percebida
impulsiona a inten¢do de compra das marcas que foram recomendadas (Castillo e Fernandez,
2019). Com base no numero de seguidores, os influenciadores podem ser: micro-
influenciadores, que tém 10 000 a 100 000 seguidores; macro-influenciadores, que tém 100
000 a 1 milhdo de seguidores; mega-influenciadores, que sdo celebridades, normalmente com

mais de 1 milhdo de seguidores (Rocha et al, 2020).



2.4 Setor da Restauragao

O fornecimento publico de alimentos e bebidas teve inicio na antiguidade, sendo que na Idade
Média ja existiam estabelecimentos com esta finalidade (Cunha e Abrantes, 2015). Um
restaurante é qualquer local onde se confeciona e vende comida ou bebida, para consumo
local, ou fora do mesmo (Barrows et al. 2012). O conceito de restaurante comecgou a sofrer
alteragdes na segunda metade do século XVIII, embora antes ja existissem estabelecimentos
deste tipo, mas as suas formas de atendimento, ambiente e qualidade do servico mudaram
muito e tém vindo a mudar, adaptando-se sempre aos novos habitos e conforme as inovagdes
da sociedade, pois, como qualquer outro sector, precisa de inovar, para evoluir e crescer. Os
estabelecimentos de restauracdao podem ser agrupados de acordo com diversas classificagdes,

seja pela fungdo, caracteristicas ou tipo de espaco, localizacdo, conceito e tipo de cozinha.

O turismo desempenhou um papel fundamental na difusdo da industria da restauracdo, a qual
testemunhou um crescimento notdvel, a nivel global, ao longo do século XX. O setor da
restauracdo é um dos mais competitivos do mundo, e faz, cada vez mais, parte do quotidiano
das populagbes, pois contribui para a otimizacdo de tempo e promove a socializagdo (Fields,
2014). Por isso, podemos afirmar que este desempenha um papel de grande importancia
econdmica e social (Cunha& Abrantes, 2015). Warde e Martens (2000) destacaram trés razées
principais que levam os consumidores a frequentarem espacos de restauracdo: a necessidade;
o lazer e o prazer, pelo que os consumidores elevaram os seus niveis de exigéncia, ndo sé na
qualidade da refeicdo, como também no atendimento personalizado. Assim, os
estabelecimentos de restauracdo respondem ndo sé a uma necessidade fisioldgica, mas

também a procura de uma experiéncia, um momento de socializacdo (Walker, 2014).

Os restaurantes possuem, também, elementos fisicos (equipamentos, ambiente...), e aspetos
intangiveis, como o posicionamento e a comunicacao, cruciais para a atracao de clientes. Esta
comunicac¢ao pode ser realizada em massa ou pode ser idealizada e implementada para um
segmento especifico, pelo que os tipos de comunicagdo irdo variar consoante o objetivo e o
segmento-alvo que os restaurantes pretendem atrair. Efetivamente, Longart (2015) propde
um modelo com base em Jobber (1998) que aborda os dois principais motivos que levam os
consumidores a optarem por um restaurante especifico. O primeiro refere-se as crencgas,

motivacOes e preferéncias individuais do consumidor. O segundo fator engloba todas as



influéncias externas que influenciam o consumidor, nomeadamente opinides, reviews, criticas
e publicidade tradicional e digital. Por sua vez, Kotler et al. (2017) subscreve o modelo referido
anteriormente, porém, propde uma distribuicdo distinta dos fatores. Em primeiro lugar, a
publicidade nos diversos meios; em segundo lugar, a opinido dos outros; em terceiro, a relagao
que os consumidores possuem com a marca / restaurante, com base em experiéncias vividas
previamente. Em 2013, Needles e Thompson referiram que é essencial que os restaurantes
gue pretendam ter uma presenca assidua e significativa nas redes sociais criem uma pagina
de Facebook. Na atualidade, o Instagram e o TikTok afiguram-se, também, como redes sociais
de destaque na esfera digital, possibilitando que os restaurantes estabelecam parcerias, que
incrementem os seus indices de notoriedade. Um estudo da Fields, em 2014, revelou que dois
tercos dos utilizadores de redes sociais confessam que estas assumem um papel critico no seu
processo de decisdo de compra, pelo que a area da alimentacdo ndo é excecdo, dai os
restaurantes terem de compreender e trabalhar o seu papel e posicionamento nestas
plataformas digitais. Este mesmo estudo permitiu-nos saber que 26% dos consumidores
utilizam as redes sociais como forma de facilitar a escolha de restaurante, pelo que a

preponderancia dos influenciadores neste setor tem tido uma evolugdo exponencial.

2.5 Influenciadores Digitais e Restauragao

E notdria a impossibilidade de dissociar a restauracdo e a tecnologia, uma vez que, com 0s
progressos tecnoldgicos, o setor da restaura¢ao tem sido modificado e, por consequéncia,
evoluido (Sage Portugal, 2016). Na verdade, existem varios autores que defendem o forte
impacto positivo que as redes sociais tém nos negdcios de restauragdo, considerando-as
indispensaveis (Leung, Law, Hoof & Buhalis, 2013), pois sdo eficazes na formacdo de
comunidades que seguem e apoiam marcas, e, neste caso, restaurantes também,
fortalecendo o vinculo entre estes e os consumidores. Kotler et al (2017) defendeu que a
publicidade e também as marcas tinham um elevado impacto no comportamento dos
consumidores, pelo que esta relacao era vertical — da marca para os consumidores. Contudo,
nos dias de hoje, esta relacdo tornou-se horizontal, isto é, os consumidores sdo mais

impactados e influenciados pelas opinides de terceiros, ndo sé familiares e amigos, mas
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também de outros, como os influenciadores digitais, que possuem uma preponderancia cada

vez maior nos seus comportamentos (Castillo e Fernandez, 2019).

Para aumentar a sua visibilidade, os restaurantes devem promover e facilitar a participagao
ativa dos consumidores (Carlson, Wyllie, Rahman & Voola, 2019), incitando-os a partilhar e
comentar acerca dos produtos e servico. A massificagdo das redes sociais originou o
aparecimento e crescimento de notoriedade de pessoas cuja atividade se baseia na partilha
de conteudos e que, devido ao elevado numero de seguidores que tém, comegaram a ter
impacto nas decisdes dos consumidores que os seguem, moldando as suas visdes e interesses.
Para Dower (2019), os influenciadores de comida sdo aqueles que ddao recomendacgdes através
de publicacdes relacionadas com embalagens e empratamento dos alimentos, produtos
alimentares, snacks, bebidas ou mesmo restaurantes. Os restaurantes podem beneficiar dos
influenciadores, incentivando-os a partilharem fotografias nas suas redes sociais, oferecendo
descontos ou refei¢cdes gratuitas (Tucker, 2017), tendo um papel fundamental na criacdo de
conteldos, que promovem brand awareness e levam assim a um aumento de vendas
(Gutierrez, 2019). A consciencializacdo por parte dos restaurantes acerca deste fenédmeno
originou que a sua comunicagao tivesse de assentar maioritariamente via digital, mais
concretamente nas redes sociais, através de partilhas dos influenciadores, que é a forma mais

eficiente de um restaurante estabelecer uma relagdo com o seu publico-alvo (Aaker, 2010).
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3 MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES

3.1 Objetivos e Modelo Conceptual

Esta dissertacdo procura analisar o impacto que os influenciadores digitais tém no setor da
restauracdo. No capitulo anterior, a revisdo da literatura visou definir conceitos essenciais
para a compreensdao desta tematica, desencadeando o surgimento de questdes de

investigacdo, essenciais para desenvolver o modelo e as hipdteses apresentadas de seguida.

Neste capitulo, pretende-se avaliar o impacto que a credibilidade de um influenciador digital
tem na intencdo de ida ao restaurante, para medir a importancia que a integracao dos
influenciadores digitais pode ter na estratégia de marketing e comunica¢do dos espacos de
restauracdo. Adicionalmente, ird ser avaliado se a influéncia percebida que os influenciadores

exercem sobre os seus seguidores podera afetar este processo de tomada de decisao.

Neste modelo, a credibilidade dos influenciadores digitais é a varidvel independente (IV), o
processo de tomada de decisdo dos clientes - ida ao restaurante - é a varidvel dependente
(DV), e a influéncia percebida que os influenciadores exercem sobre os seus seguidores é o
mediador (MED) do modelo, atendendo a que é responsavel por mediar a relacdo entre a

credibilidade dos influenciadores e o processo de tomada de decisdao dos mesmos.

MED

Influéncia percebida

DV
\%
Credibilidade do . Processo de tomada
influenciador digital o de decis3o - Ida ao
restaurante

Figura 1 — Modelo Conceitual

3.2 Hipdteses de Investigacao

A credibilidade é a percecdo que se tem acerca da veracidade de uma informacdo. Este

conceito relaciona-se com a confianga que se associa a algo ou alguém, sendo um aspeto
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basilar na relacdo entre os influenciadores e os seus seguidores (Burguefio, 2010). Os
seguidores procuram credibilidade nos influenciadores digitais quando procuram
informacdes, opinides e conselhos, por isso, esta é uma das varidveis com maior impacto no
estudo do marketing de influéncia. Deatara et al. (2019) consideram que os influenciadores
gue expdem diariamente o seu quotidiano criam uma relacdo préxima com o0s seus
seguidores. Segundo Esch et al. (2018), quando os individuos consideram que o influenciador
é credivel, o impacto que este tem na intencdo de compra dos mesmos aumentard. Um
influenciador que transmite os seus gostos e preferéncias de forma direta, clara e sincera,
tende a transmitir uma maior seguranca aos seus seguidores, que o consideram credivel, ndo
tendo necessidade de questionar a veracidade da mensagem transmitida. Assim, podemos
afirmar que credibilidade da fonte tem impacto sobre a intencdo de compra dos consumidores
(Nekmat & Gower, 2012), uma vez que a credibilidade dos influenciadores estimula a e-WOM,

transmite confianca, e a confianga incentiva a compra (Saleem & Elahi, 2017).

A influéncia percebida consiste na tendéncia de aceitar e considerar verdadeiras as
informagdes transmitidas por um individuo. Este tipo de influéncia gera envolvimento com a
marca, interferindo na perce¢do que as pessoas tém sobre o valor da mesma. Esta percecado
pode impactar a intencdo de compra (Jiménez Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019). Assim, a
influéncia percebida atua como um mediador na relacdo entre a credibilidade de um
influenciador e a sua intencdo de visitar um determinado restaurante. Ira, assim, medir o
impacto da credibilidade do influenciador nesse processo de tomada de decisdao de visitar o

restaurante (Sing & Banerjee, 2018).
Com base neste modelo, propéem-se as seguintes hipdteses:

H1: A credibilidade de um influenciador digital tem impacto positivo no processo de tomada

de decisdo de ir a um determinado restaurante.

H2: A credibilidade de um influenciador digital tem impacto positivo na influéncia percebida

de um influenciador digital.

H3: A influéncia percebida de um influenciador digital tem impacto positivo na tomada de

decisdo de ir a um determinado restaurante.

H4: A Influéncia percebida medeia a relagdo entre a credibilidade e a tomada de decisdo de ir

a um determinado restaurante.
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4 METODOLOGIA

De acordo com os objetivos referidos anteriormente, esta dissertagao apresenta como tema
perceber qual o impacto dos influenciadores no setor da restauracdo. Optou-se por recorrer
a uma metodologia quantitativa, através de um questiondrio online. A andlise quantitativa
realiza-se com recurso a testes estatisticos, que procuram atingir os objetivos definidos para

esta investigagdao. Assim podemos destacar os seguintes objetivos:

e Avaliar e medir o impacto que os influenciadores tém no setor da restauragao.

e Analisar a importancia de um influenciador transmitir credibilidade e o impacto que
esta tem no processo de tomada de decisao.

e Compreender a relacdo entre a credibilidade, influéncia percebida e tomada de

decisdo.

4.1 Instrumento de Recolha de Dados

A recolha de dados foi feita através de um questiondrio (Anexo 2). A escala de resposta
utilizada foi a escala de Likert, composta por sete pontos: 1 — “Discordo totalmente”; 2-
“Discordo”; 3- “Discordo parcialmente”; 4- “Indiferente”; 5- “Concordo Parcialmente”; 6-
“Concordo” e 7- “Concordo Totalmente”. Esta opcdo deve-se ao facto de este ser o modelo
mais utilizado em pesquisas de opinido, permitindo aos inquiridos responder de forma

especifica ao grau de concordancia com as afirmacdes.

O questionario requer o consentimento dos inquiridos, que devem ter 18 anos ou mais, e que
constituem a amostra. Divide-se em seis sec¢des. A primeira sec¢do recorre a uma pergunta-
filtro, para validar se as respostas dadas pelos inquiridos serdo aceites, entrando na contagem
dos resultados. Esta pergunta é “Segue pelo menos um influenciador digital?”. Assim, garante-
se que a populacdo considerada neste estudo é constituida por individuos maiores de idade e
gue seguem um ou mais influenciadores digitais. A segunda sec¢do corresponde a
identificacdo dos individuos, com recurso a dados sociodemograficos, com questes
relacionadas com idade e género. A terceira seccao pretende analisar a frequéncia de visita a
restaurantes, e de uso das redes sociais. A quarta sec¢do visa aprofundar o conhecimento

acerca da importancia da credibilidade de um influenciador, sendo utilizada a escala de Likert.
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A quinta seccdo refere-se ao impacto da influéncia percebida, ou seja, procura analisar a

importancia e o papel que o influenciador possui no dia-a-dia dos seus seguidores. Por ultimo,

através da sexta secc¢do, pretende-se avaliar a materializacdo da influéncia que o influenciador

exerce sobre os seus seguidores, estudando o efeito que o mesmo tem no processo de tomada

de decisdo e consequentemente, no processo de visita a determinado restaurante.

Pergunta-Filtro

Q1: Segue pelo menos um influenciador digital?

TABELA 1- QUESTOES GRUPO |

Dados
Sociodemograficos

Q2: Idade dos inquiridos

Q3: Género

TABELA 2- QUESTOES GRUPO 11

Frequéncia uso redes
sociais

Q4: Com que frequéncia vai a restaurantes a nivel mensal?

Q5: Qual é a rede social que mais utiliza?

TABELA 3- QUESTOES GRUPO Il

As questdes e autores que as validam estdo sistematizadas nas seguintes tabelas:

Credibilidade

(Burguefio, 2010)
(Nekmat & Gower, 2012)
(Saleem & Elahi, 2017)
(Esch et al., 2018)
(Sokolova e Kefi, 2019)

(Deatara et al., 2019)

Q6: Confio nos restaurantes sugeridos pelos influenciadores
que sigo

Q7: Considero que os restaurantes sugeridos pela maioria
destes influenciadores tém um nivel de qualidade elevado

Q8: Os influenciadores que sigo transmitem confianga
naquilo que promovem

Q9: Os influenciadores que sigo atualizam regularmente os
seus conteudos

Q10: Sinto que a avaliagdao de um restaurante feita por um
influenciador da minha confianga é uma das principais
formas de obter informagdo sobre um restaurante

Q11: Confio mais nos influenciadores do que nas figuras
publicas dos anuncios tradicionais

Q12: Um influenciador que trabalha com poucas marcas é
mais credivel

Q13: Se um influenciador anunciar que é uma parceria
paga, ndo o considero tdo genuino

TABELA 4 — QUESTOES GRUPO IV
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Q14: As opiniGes positivas de um influenciador sobre
um restaurante afetam a minha decisdo de visitar esse
mesmo restaurante

Q15: As opinides negativas de um influenciador sobre
um restaurante afetam a minha decisdo de visitar esse
mesmo restaurante

Q16: Os restaurantes sugeridos pelos influenciadores
Influéncia Percebida que sigo sdo uma das minhas primeiras opcdes para
visitar

Q17: As recomendagdes dos influenciadores facilitam as

(Jiménez Castillo & Sdnchez-Fernandez, 2019). 3 )
minhas pesquisas por restaurantes

(Boerman, 2020)

Q18: As minhas percec¢des sobre um dado restaurante
mudam com frequéncia, em fungdo da opinido dos
influenciadores

Q19: Quando o influenciador identifica/menciona o
restaurante, tendo a seguir pagina de Instagram do
mesmo

Q20: Incentivaria as pessoas proximas de mim a visitar
um restaurante sugerido por publicagdes dos
influenciadores

TABELA 5- QUESTOES GRUPO V

Processo de Tomada de Decisao: Ida ao restaurante Q21: Quando vejo um restaurante a ser promovido por
um influenciador, fico com vontade de 13 ir

Q22: J4 visitei o perfil de um influenciador antes de

(Kotler & Keller, 2012)
escolher um restaurante

(Sing & Banerjee, 2018) - - — -
Q23: Se estiver entre amigos e/ou familia, caso estejamos

(Poturak & Softic, 2019) indecisos entre dois restaurantes e um deles ja tiver sido
publicitado pelo influenciador, irei ter preferéncia por
esse.

TABELA 6 — QUESTHES GRUPO VI

4.2 Procedimento de Recolha de Dados

O instrumento de recolha de dados utilizado foi um questiondrio online, elaborado com
recurso a plataforma online Qualtrics XM, e foi preenchido de forma andnima e voluntaria. A
elaboracao deste questiondrio foi feita com base nos tdépicos abordados na revisdao de

literatura, que foi sustentada por estudos de diversos autores.
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A divulgacao foi feita através das seguintes redes sociais: Facebook, Instagram, Whatsapp e
LinkedIn, sendo também enviado por e-mail. Este procedimento foi realizado de forma a obter
uma amostra diversa, composta por individuos de diferentes géneros, faixas etdrias e
carateristicas pessoais, com tamanho consideravel e adequado, para ser possivel retirar
conclusdes deste estudo. As respostas consideradas foram as dos individuos com idade igual
ou superior a 18 anos e que nao ficaram retidos na pergunta filtro — “Seguem pelo menos um

influenciador digital? “.

4.3 Técnicas Estatisticas de Analise de Dados

Os dados obtidos foram analisados através do SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)
versdo 28.0 para Windows e o Software AMOS v.24 (Analysis of Moments Structures). O AMOS
permite importar uma extensa diversidade de formatos de base de dados, tais como: SPSS
(*.sav), MS Excel (*.xls), Dbase (*.dbf), MS Access (*.mdb) e Texto (*.txt, *.csv). Permite
também desenhar as trajetdrias causais entre os fatores e as correlacdes entre os mesmos

(Maroco, 2021).

Foi utilizado o Modelo das Equagdes Estruturais, que foi iniciado com a elaboragdao de um
modelo tedrico, neste caso o questionario, e de seguida foram recolhidos os dados do mesmo.
Apds a recolha de dados, foi especificado e identificado o modelo, para depois ser feita uma
estimativa do mesmo. Depois destes passos, realizou-se uma avaliacdo da qualidade do

ajustamento e posteriormente procedeu-se a validacdo do modelo, para medir o seu impacto.
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5. ESTUDO EMPIRICO

Este estudo foi desenvolvido com base em medidas de estatistica descritiva e medidas de
estatistica inferencial. Em primeiro lugar, foi feita uma andlise estatistica descritiva, que
implicou a descricdo da amostra, através da sua dimensado sociodemografica e
comportamental, com base no género, idade, rotinas e preferéncias dos inquiridos. Os
resultados foram posteriormente agrupados, recorrendo ao calculo de frequéncias

absolutas, frequéncias relativas, médias e respetivos desvios-padrao.

Apds a analise descritiva das escalas, procedeu-se a analise fatorial, no ambito da analise
estatistica inferencial, realizando-se testes para avaliar o ajustamento e fiabilidade das
escalas e do modelo. O ajustamento foi verificado através dos indices absolutos e relativos.

A fiabilidade foi verificada ao garantir validade convergente e discriminante.

Para este efeito, desenvolveu-se a modelacao por equacgdes estruturais (SEM), que integra a
anadlise fatorial confirmatdria (AFC), que é um modelo de medida, foi feito o teste T-Student
para uma amostra, e elaborada a Path Analysis, que ilustra o modelo causal. As hipoteses
anteriormente apresentadas foram, também, sujeitas a testes de validagdo, para que seja
possivel retirar conclusdes do estudo. O nivel de significancia para rejeitar a hipotese nula foi
fixado em (a) <.05. A significancia dos efeitos indiretos foi calculada por reamostragem de

206 amostras.

Este tipo de modelacdo utilizado permite especificar as relacdes existente entre o construto
tedrico e as varidveis observaveis que o constituem, e também elaborar uma analise das
relacOes diretas e indiretas, existentes entre os construtos tedricos, sem o enviesamento

provocado por erros de medicdo (Baumgartner & Homburg, 1996).

5.1 Analise Estatistica Descritiva

A analise descritiva pretende organizar informacgdes, obtidas da amostra ou populacdo, de

modo a sintetiza-las, através de um conjunto de regras e técnicas (Huot, 2002).
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5.1.1 Andlise Sociodemografica

Para elaborar o questionario, foi utilizado o Qualtrics XM, uma plataforma de software que
disponibiliza solugdes para desenvolver pesquisas, recolher dados e analisar respostas a
inquéritos ou questionarios, relacionados com diversas areas. Este questiondrio obteve um
resultado de 206 respostas, no entanto, 24% dos inquiridos ndo seguiam pelo menos um
influenciador digital, pelo que, através desta pergunta-filtro, foram eliminadas 48 respostas,

gue nado foram contabilizadas para as analises posteriores.

Obtiveram-se 88 respostas do género feminino, que representam 55,7% dos inquiridos, e 70
respostas do género masculino, que correspondem a 44,3%, como é possivel observar na
tabela 7. Verificou-se que a faixa etdria com maior impacto foi a com idades compreendidas
entre os 26-35 anos (32,3%), seguida da faixa etaria 18-25 anos (31%). Os inquiridos com
idades entre os 46-55 anos afiguram-se como a terceira mais significativa da analise,

representando 24,7%.

N %

Género

Feminino 88 55,7

Masculino 70 44,3
Idade

18-25 49 31,0

26-35 51 32,3

36-45 9 5,7

46-55 39 24,7

56-65 6 3,8
> 65 4 2,5

TABELA 7 - CARACTERIZAGAO DA AMOSTRA /ANALISE SOCIODEMOGRAFICA (N=158)

Apds a andlise sociodemografica, o inquérito permite também recolher dados acerca dos
habitos dos inquiridos, relativamente ao setor da restauracdo. O resultado permite verificar

gue a maioria dos individuos frequenta restaurantes entre 3 e 4 vezes por més, representando
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39,2% da amostra, o que demostra que esta é uma pratica usual na rotina dos individuos,

como se verifica na tabela 8.

Q4: Com que frequéncia vai a restaurantes a nivel

mensal? N %
Menos de uma vez 6 3,8
1a2vezes 36 22,8
3 a4dvezes 62 39,2
Mais de 4 vezes 54 34,2
Total 158 100,0

TABELA 8 - FREQUENCIAS QUESTAO IV

No que diz respeito a utilizacdo de redes sociais, existe uma significativa maioria dos
inquiridos que utiliza o Instagram (81,6%), sendo que os restantes 18,4% se dividem pelo
Facebook, Tiktok, Twitter e Linkedin, como demonstrado na tabela 9. Estes dados permitem

inferir que o Instagram é uma plataforma preponderante no quotidiano dos individuos.

Q5: Qual é a rede social que mais utiliza? N %
Facebook 13 8,2
Instagram 129 81,6
LinkedIn 2 1,3
Tiktok 8 51
Twitter 6 3,8
Total 158 100,0

TABELA 9 - FREQUENCIAS QUESTAO V

As estatisticas descritivas dos valores obtidos nas varidveis em analise podem ser sumarizadas
na tabela 10, que indica os valores minimos e maximos, média e desvios padrdo. Os valores
sdo todos significativamente superiores ao ponto médio de avaliacdo da escala (4 -
Indiferente), p < 0,001, o que significa que os individuos consideram que a Credibilidade dos
influenciadores que seguem é elevada, e sao influenciados consideravelmente pelos mesmos,
uma vez que o valor da influéncia percebida é também elevado. E também possivel afirmar

gue a tomada de decisdo dos inquiridos é impactada pelos influenciadores que seguem.
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Desvio

Minimo Maximo Média ~

padrao
Credibilidade 1,00 7,00 4,82 1,07
Influéncia 1,00 7,00 4,79 1,17
Tomada de Decisao 1,00 7,00 4,76 1,21

TABELA 10 - ESTATISTICAS DESCRITIVAS

5.2 Analise Estatistica Inferencial

A analise estatistica inferencial procura, através dos resultados de uma amostra, chegar a

conclusdes gerais, com aplicabilidade para uma populagao.

5.2.1 Andlise fatorial confirmatdria (AFC) do Modelo de Equagdes Estruturais

Para analisar e testar a validade de modelos tedricos, que definem como diferentes varidveis
latentes ou construtos sdo operacionalizados e como estes estdo relacionados entre si,
recorre-se a andlise fatorial confirmatéria, uma técnica de modelagem linear geral, usada para
descobrir relagdes entre varidveis. Esta técnica propde um conjunto de varidveis latentes, que

explicam a estrutura observada entre um conjunto de varidveis manifestas (Maroco, 2010).

Existem, assim, dois tipos de varidveis. As varidveis manifestas ou observadas, que sao
variaveis de medida, observadas diretamente, como respostas associadas a escala de Likert
(ex: “1 — Discordo Totalmente”; “4 — Indiferente”; “7 — Concordo Totalmente”). As variaveis
latentes ou construtos sdao varidveis que ndo sao diretamente observdveis ou mensuraveis,

existem sobre forma de uma hipdtese e a sua existéncia é indicada pelas varidveis manifestas.

No modelo utilizado, os construtos sdo a “Credibilidade”, a “Influéncia Percebida” e a
“Tomada de Decisdo”. O construto “Credibilidade” pretende avaliar o quanto os inquiridos
acreditam que os influenciadores digitais que seguem sao crediveis e transmitem informacao
fidedigna. O construto “Influéncia Percebida” destina-se a medir o quanto os inquiridos
consideram que os influenciadores digitais que seguem tém influéncia nos seus habitos e
rotinas. O construto “Tomada de Decisdao” visa verificar o impacto que os influenciadores

digitais crediveis e influentes possuem no processo de escolha de visitar um restaurante.
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Pretende-se estudar como é que o consumidor se comporta relativamente a um espago de
restauragdo, apds a opinido do influenciador digital, ou seja, o que o leva a formar uma
intencdo de visita mais consolidada do que tinha anteriormente. E a avaliacdo feita através

das varidveis manifestas que vai medir o seu impacto.

5.2.2 Ajustamento do modelo

Para avaliar a qualidade do modelo, utilizam-se indices “empiricos” que medem a qualidade
do ajustamento. Estes indices podem ser absolutos ou relativos. Os indices absolutos visam
medir quao bem o modelo desenvolvido pelo investigador explica o comportamento dos
dados observados. Os indices relativos avaliam o qudao bem o modelo estimado se ajusta,
relativamente a outro modelo alternativo. O modelo alternativo mais utilizado é o Null model

(HO), que assume que nenhuma das varidveis observadas estd correlacionada.

Os indices absolutos calculados sdo o Qui-quadrado (x?/df), o GFI (Goodness of Fit Index), o
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) e o SRMR (Standardized Root Mean
Square Residuals). Os indices relativos sdao o TLI (Tucker Lewis Index) e o CFl (Comparative Fit

Index).

5.2.2.1 indices Absolutos

Foi utilizado o método Qui-quadrado (x%/df), que é o primeiro indice que surgiu e que indica
a discrepancia entre o modelo proposto e o modelo que o investigador pretende chegar com
base na amostra. Este indice varia em funcdo do tamanho da amostra (N), por isso, aumenta
a medida que N aumenta, ainda que a diferenca entre as matrizes se mantenha constante.
Por outro lado, o x*> tende também a aumentar quando o nimero de varidveis observadas
aumenta. Assim, mantendo tudo o resto constante, adicionar indicadores ao modelo ird levar
a que o valor de Qui-quadrado aumente, tornando mais dificil garantir o ajustamento do
modelo, pelo que, serd necessario complementar este indice com a utilizacdo de outros, que

permitam resolver esta limitacdo (Hair et al, 2014). Os valores de referéncia sdo os seguintes:
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8 Ajustamento sofrivel

<=2 Ajustamento aceitavel

~1 Ajustamento bom

TABELA 11 - VALORES DE REFERENCIA QUI-QUADRADO

Com base nestes valores, verifica-se que o ajustamento é bom, uma vez que, neste estudo, o

x%/df =1,394 (Anexo 1).

O segundo indice utilizado é o GFl (Goodness of Fit Index), cuja sensibilidade ao tamanho da
amostra é menor, por isso, pode ser melhor do que o método de Qui-quadrado (Hair et al,

2014). Os valores deste indice variam entre 0 e 1, sendo que, os valores de referéncia sdo:

<0.9 Ajustamento mau
[0,9; 0,95] Ajustamento bom
>=0,95 Ajustamento muito bom
1 Ajustamento perfeito

TABELA 12 - VALORES DE REFERENCIA GFI

Conclui-se que, segundo este indicador, o ajustamento é muito bom, uma vez que, neste

estudo, o GFl = 0,957.

Utilizou-se, também, o RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation), um indice
absoluto de discrepancia populacional que é usado para medir a qualidade do ajustamento. E
um dos indices mais utilizados para resolver a tendéncia que o método Qui-quadrado tem
para rejeitar modelos com uma grande amostra (N), ou uma grande quantidade de variaveis
observadas, considerando os graus de liberdade. Quanto menor este valor, melhor é a

gualidade do ajustamento (Hair et al, 2014). Os valores de referéncia sao os seguintes:

>0.10 Inaceitavel
10,05;0,10] Ajustamento sofrivel
[0,05; 0,01] Ajustamento bom

<0,01 Ajustamento muito bom

TABELA 13 - VALORES DE REFERENCIA RMSEA

Dado que, neste estudo, o RMSEA=0,05, este indicador confirma um bom ajustamento do

modelo.
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Por fim, foi avaliado o valor do SRMR (Standardized Root Mean Square Residuals). Este indice
analisa o quao dispares sao as correlagdes do modelo da andlise fatorial confirmatodria e as
correlagdes observadas pela amostra obtida. Uma vez que o objetivo da analise fatorial
confirmatdria é a criagdo de uma matriz de covariancia semelhante a da amostra, quanto
maior for a discrepancia entre a correlacdo prevista e a original, pior é o ajuste. O SRMR pode
assumir valores entre 0 e 1, sendo que 0 indica um ajuste perfeito, por isso, quanto menor o

valor de SRMR, melhor o ajuste do modelo. Os valores de referéncia sao os seguintes:

>0,1 Inaceitavel
10,08; 0,10] Ajustamento sofrivel
[0,05; 0,08 Ajustamento bom
<0,05 Ajustamento muito bom

TABELA 14 - VALORES DE REFERENCIA SRMR
O valor extraido do modelo é 0,045, o que indica um ajustamento muito bom.

5.2.2.2 indices Relativos

Um dos indices relativos originais € o NFI (Normed Fit Index), que consiste num rdcio da
diferenca do valor de x? para o modelo usado e do valor de x? para a hipétese nula, dividido
pelo valor de x?> do modelo com a hipdtese nula. Situa-se entre 0 e 1, sendo que um modelo
com um ajustamento perfeito terd um NFI = 1. Contudo, este indice apresenta como
desvantagem o facto de ser maior em modelos mais complexos, pelo que ndo é tdo preciso a
avaliar a qualidade do ajustamento nestes casos. Por isto, a sua utilizacdo foi diminuindo, em

detrimento dos dois seguintes indices relativos, que foram utilizados no ambito desta analise:

O TLI (Tucker Lewis Index) difere do NFI pelo facto de que compara verdadeiramente os valores
normalizados de qui-quadrado do modelo especificado e do modelo com a hipétese nula,
tendo em conta a complexidade do modelo. No entanto, este indice ndo é standardizado, o
gue faz com que os seus valores possam ser inferiores a 0, ou superiores a 1. Como valores de
referéncia, pode-se admitir que o modelo estara tanto mais ajustado quanto mais préximo
estiver este indice de 1 (Hair et al, 2014), sendo que valores acima de 0,9 indicam um

ajustamento muito bom.

Como o TLI do modelo apresentado é 0,974, pode-se afirmar que o ajustamento é muito bom.
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O CFI (Comparative Fit Index) é uma vers3o otimizada do NFI. E um indice standardizado, pelo
que os seus valores se situam no intervalo entre 0 e 1. Quanto mais préximo de 1 estiver este
indice, mais ajustado serd o modelo. O CFl possui diversas vantagens, pois é um indice que
pretende contornar uma possivel subestimagao do ajustamento quando as amostras sao
pequenas, e apresenta uma maior sensibilidade, embora ndo absoluta, a complexidade dos
modelos, pelo que é o indice mais utilizado (Hair et al, 2014). O CFl demonstra em que medida

€ que a qualidade do ajustamento do modelo proposto é melhor do que o modelo base.

Atendendo a que, neste modelo, o CFI= 0,983, este indicador revela também que o

ajustamento é bom.

Assim, os valores de ajustamento obtidos para os construtos usados no presente estudo, sao
os seguintes: x2/df = 1,394; GFl = 0,957; RMSEA = 0,050; SRMR = 0,045; TLI = 0,974; CFl =
0,983; que indicam uma boa qualidade de ajustamento (Anexo 1). O ajustamento do modelo
implicou a exclusao de 4 varidveis do construto “Credibilidade” e 3 varidveis do construto

“Influéncia Percebida”.
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FIGURA 2 — ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA (AFC) DOS CONSTRUTOS AJUSTADA A UMA AMOSTRA DE 158 INQUIRIDOS

Variavel latente/Construto (Nao observavel diretamente)

Peso fatorial da variavel manifesta sobre a variavel latente / construto
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Correlacao entre as variaveis latentes/construtos
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5.3 Fiabilidade do Modelo: Validade convergente e discriminante

Para analisar a fiabilidade do modelo, estudou-se a relacdo existente entre as varidveis
latentes (construtos) e as varidveis manifestas, que sdo itens que as medem (as perguntas do
questionario). Recorreu-se, assim, a observacdo da validade convergente e da validade

discriminante, que sdao conceitos utilizados na validagao de construtos em pesquisas.

A validade convergente mede a correlagdo das perguntas dentro do préprio construto.
Através deste indicador, é possivel verificar se as varidveis que se espera que estejam
associadas, estdo efetivamente associadas. Se os itens pertencentes ao mesmo construto
estiverem relacionados entre si, estardo também relacionados com o construto a que
pertencem. Por outras palavras, se o item tem uma relagdo forte com o construto, também
terd uma relacdo forte com os itens pertencentes ao mesmo construto, pelo que serao
consistentes e o modelo sera fiavel. Deste modo, foram utilizados trés indicadores de

consisténcia interna para aferir a validade convergente do modelo.

A primeira avaliacdo foi feita com base no alfa de Cronbach, que é um coeficiente de
consisténcia interna, que se calcula através da média das correlagdes entre as varidveis que
fazem parte do mesmo construto (Streiner, 2003).

O valor do alfa de Cronbach deve ser superior a 0,6 para que o modelo seja considerado
aceitavel. No modelo apresentado, os valores sdo superiores a 0,7, o que é positivo, ou seja,
este valor indica que os construtos estdo bem construidos e existe uma boa correlacdo entre
varidveis. Embora este coeficiente seja amplamente utilizado, tem uma limitacdao, uma vez
gue, aumentando o nimero de varidveis, mantendo constante o grau de correlacdo entre elas,
ird aumentar a variancia, e, por conseguinte, o valor de fiabilidade (Bland & Altman, 1997).
Por isso, existem métodos alternativos que visam superar este constrangimento.

A segunda avaliacdo foi feita através do CR (Composite Reliability), que é um indicador de
consisténcia interna, que mede a correlagdo entre as variaveis observadas dentro do mesmo
construto (Fornell and Larcker, 1981). Os valores de CR variam entre O e 1, sendo que 0,7 é o
valor de referéncia para se afirmar que existe validade convergente. Como é possivel verificar
na Tabela 11, todos os valores de CR sdo superiores a 0,7, logo existe validade convergente.
Por fim, foi estudada a validade convergente sob a perspetiva do AVE (Average Variance

Extracted), que consiste na média da varidancia de todos os itens pertencentes ao mesmo
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construto. Idealmente, o valor de AVE deverd ser superior a 0,5 para que se possa afirmar que
existe validade convergente entre os itens de um construto (Fornell and Larcker, 1981). No
construto “Credibilidade”, o valor do AVE é 0,558, e no construto “Tomada de Decisdao”, o
valor é de 0,594, o que indica, uma vez mais, que estamos na presenca de validade
convergente. O valor do AVE do construto “Influéncia Percebida” é 0,457, pelo que é

ligeiramente inferior ao pretendido (0,5).

Avalidade discriminante mede se as correla¢des dentro de um construto sdo mais fortes entre
si do que com as de outros construtos, isto €, se ndo existem correlagdes fortes entre varidveis
pertencentes a construtos diferentes. Por outras palavras, refere-se ao facto de que
idealmente a correlacdo deveria ser muito reduzida ou nula, entre varidveis pertencentes a
diferentes construtos. Para avaliar a validade discriminante, o indice utilizado é o Max R(H)
(Maximum H Reliability), que deve ser superior ao valor de CR, para se poder garantir a
existéncia de validade discriminante. Como é possivel observar na tabela 11, para os
construtos “Credibilidade”, “Influéncia Percebida” e “Tomada de Decisdao”, os respetivos
valores de Max R(H) sdo superiores aos valores de CR correspondentes. Esta analise indica que

a validade discriminante existe e é respeitada (Fornell & Larcker, 1981).

Alfa
CR AVE MSV MaxR(H) Cred Infl TomDec
Cronbach
Cred 0,804 0,831 0,558 0,592 0,857 0,747
Infl 0,714 0,715 0,457 0,680 0,726 0,770 0,676

*okk koK

TomDec 0,705 0,742 0,594 0,680 0,784 0,584

TABELA 15 - VALIDADE CONVERGENTE E DISCRIMINANTE

0,824 0,771

* p< 0,05 ** p< 0,01 *** p<0,001

5.4 Modelo de Mediagao

O modelo de mediacdo é um modelo estatistico que tem como objetivo determinar qual é o
efeito de mediacdo que uma varidvel mediadora tem entre a variavel independente e a

dependente.
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Este modelo pode ser testado através do software AMOS, que permite o desenvolvimento de
uma representacdo grafica, com setas que indicam as rela¢gdes causais entre as variadveis,
como pode ser observado na figura 2. Para garantir que o modelo de mediacdo é valido e as
hipéteses podem ser analisadas, foi necessdrio assegurar que o modelo se encontra

devidamente ajustado e é fiavel.

Os valores de ajustamento obtidos para os construtos usados no presente estudo indicam
uma boa qualidade de ajustamento (Anexo 1). Para assegurar a fiabilidade do modelo,
procurou-se garantir a existéncia de validade convergente e validade discriminante. Ambas as
validades foram verificadas, uma vez que os respetivos valores cumpriram com a escala

necessaria para garantir a fiabilidade do modelo (ver tabela 11).

Atendendo a que as premissas de ajustamento e fiabilidade se verificam, o modelo é vélido e,
como é possivel observar na figura 3, o modelo explica 69% da Tomada de Decisao, ou seja,
esta percentagem representa a propor¢cdo da tomada da decisdo que é explicada pelos

construtos do modelo proposto (Credibilidade e Influéncia Percebida).
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FIGURA 3- EFEITO DE MEDIAGAO (PATH ANALYSIS)

5.5 Validagao de Hipdteses

Para validar as hipdéteses, o valor do coeficiente de regressdo standardizado (B) deve ser

positivo, para que se confirme o impacto positivo na relacdo entre construtos.
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Assim, se B for igual a 0, ndo se rejeita a hipdtese nula, pelo que se pode afirmar que nao
existe nenhuma relagao entre as varidveis. Se B for diferente de O, rejeita-se a hipdtese nula,
podendo-se afirmar que existe uma relacdo linear entre as varidveis. No caso da analise da
mediagdo, o valor de B deve estar proximo de 0, para que a mediacdo seja perfeita. O p
utilizado é menor que 0,01, o que significa que a probabilidade de os resultados serem reais

e ndo causados por um acontecimento aleatério é menor que 1%.

Hipdtese 1: - A credibilidade de um influenciador digital tem impacto positivo no processo

de tomada de decisdo de ir a um determinado restaurante.

O coeficiente de regressao standardizado da credibilidade sobre a tomada de decisdo é
estatisticamente significativo, positivo e moderado (B = 0,59, p < 0,001). Como B = 0,59, o
efeito direto antes da mediacdo é positivo. Assim, a medida que aumenta a credibilidade de
um influenciador, aumenta também a tomada de decisdo de ir a um determinado restaurante.
Por outras palavras, quanto mais credivel for um influenciador aos olhos do seu seguidor,
maior serd a propensao deste ir a um restaurante recomendado pelo mesmo. Confirma-se a

hipdétese enunciada.

Hipdtese 2: A credibilidade de um influenciador digital tem impacto positivo na influéncia

percebida que exerce sobre os seus seguidores.

O coeficiente de regressdo standardizado da credibilidade sobre a influéncia percebida é
estatisticamente significativo, positivo e elevado (B = 0,77, p < 0,001). Assim, a medida que
aumenta a credibilidade de um influenciador aumenta também a influéncia percebida desse
influenciador. Verificamos entdo, que um influenciador considerado credivel terd uma maior

influéncia sobre o seu publico-alvo. Confirma-se a hipétese enunciada.

Hipotese 3: A influéncia percebida de um influenciador digital tem impacto positivo na

tomada de decisao de ir a um determinado restaurante.

O coeficiente de regressao standardizado da influéncia percebida sobre a tomada de decisao
é estatisticamente significativo, positivo e muito elevado (B = 0,92, p <0,001). Assim, a medida

gue aumenta a influéncia percebida de um influenciador, aumenta também a tomada de
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decisdo, por parte dos seus seguidores, de ir a um determinado restaurante. Confirma-se a

hipdétese enunciada.

Hipdtese 4: A influéncia percebida medeia a relagao entre a credibilidade e a tomada de

decisao.

Quando se acrescenta ao modelo a varidvel mediadora influéncia percebida, o efeito da
credibilidade sobre a tomada de decisdo diminui (B = -0,12, p = 0,505), deixando de ser
significativo. O efeito indireto é estatisticamente significativo (p = 0,010). Estamos assim, em
presenca de uma mediacao total, uma vez que o efeito direto depois da mediacdo é p =-0,12,
ou seja, é muito préoximo de B = 0, que corresponde a uma mediacdo perfeita. Por outras
palavras, verifica-se que quando se acrescenta a influéncia percebida, o impacto da
credibilidade sobre a tomada de decisdo fica diminuido, pois a influéncia percebida assume

uma maior relevancia na relagao.

H1: A credibilidade de um influenciador digital tem impacto positivo

no processo de tomada de decisdo de ir a um determinado Confirmada
restaurante.
H2: A credibilidade de um influenciador digital tem impacto positivo .

. . . . Confirmada
na influéncia percebida que exerce sobre os seus seguidores.
H3: A influéncia percebida de um influenciador digital tem impacto .

. . . . Confirmada
positivo na tomada de decisdo de ir a um determinado restaurante.
H4: A influéncia percebida medeia a relagdo entre a credibilidade e .

Confirmada

a tomada de decisao.

TABELA 16 - VALIDACAO DE HIPOTESES
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6. Conclusoes

Através desta dissertacdo, inferiu-se que as redes sociais se assumem cada vez mais como um
canal privilegiado de comunicagao entre marcas e consumidores e conclui-se também que o
marketing de influéncia tem, sem duvida, conhecido um significativo crescimento ao longo
dos ultimos anos, proporcionando o aumento da notoriedade dos influenciadores, que surge

como consequéncia do objetivo deste tipo de marketing.

A realizagdo desta dissertacdo permitiu extrair vdrias conclusGes Uteis acerca do
comportamento dos consumidores e do impacto que os influenciadores tém no mesmo, uma
vez que o modelo de causalidade apresentado explica 69% da tomada de decisdo de visitar
um espago de restauragdo. De facto, observou-se que existem inumeros consumidores que
recorrem as redes sociais e a personalidades que consideram crediveis, para obter informacao
acerca de espacos ligados a este setor. Este fendmeno surge como resposta a necessidade
crescente de frequentar espacos de restauracdo, como foi possivel verificar através do

questionario.

Foi possivel verificar que a credibilidade de um influenciador é um fator preponderante com
um impacto significativo no processo de tomada de decisdao de ir a um determinado
restaurante, pois a hipétese 1 foi confirmada. Apds a confirmacao da hipdtese 2, conclui-se
também que a credibilidade possui um impacto positivo na influéncia percebida de um
influenciador digital. A influéncia percebida assume um papel mediador na relagdo entre a
credibilidade e tomada de decisdo, tendo um impacto positivo nesta ultima, sendo que esta

ilacdo resulta da confirmacao da hipétese 4 e da hipdtese 3, respetivamente.

Neste estudo, foi demonstrado que é fundamental que os influenciadores transmitam
confianca e credibilidade a quem os segue, para, assim, conseguirem ter um maior impacto
na tomada de decisdo desses individuos. Assim, um influenciador credivel tenderd a ter uma
maior influéncia sobre os seus seguidores quando estes pretendem escolher um restaurante

para visitar.

O Instagram é a rede social preferida da maioria dos inquiridos, pelo que é um canal em que
os restaurantes devem apostar para estreitar a sua relagdo com o seu publico-alvo, recorrendo

a parcerias com influenciadores digitais, essenciais para a estratégia de marketing.
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E, portanto, necessario que os estabelecimentos de restauragdo entendam a importancia de
desenhar uma estratégia de comunicagdo que vise estimular o desenvolvimento de uma

ligagdo emocional com os consumidores, que sdao cada vez mais exigentes.

Deste modo, conclui-se que é estritamente essencial que os restaurantes definam uma
comunicac¢do assente no marketing de influéncia, optando pelo desenvolvimento de parcerias
com influenciadores, que demonstrem ser crediveis e genuinos, como forma de atrair e/ou

fidelizar clientes, para assim o seu negécio ter maior sucesso.

6.1 Implicagoes

Os resultados observados nesta dissertacdo tém implicacdes a nivel tedrico e pratico, ou seja,

no contexto académico e empresarial.

A nivel tedrico, este estudo disponibilizou informac¢bes importantes para aprofundar o
conhecimento do comportamento do consumidor, estabelecendo uma ligacdo indireta entre
a credibilidade dos influenciadores digitais e a intengao dos seus seguidores na tomada de
decisdo de visitar os restaurantes, por eles sugeridos ou recomendados. Apds ter sido
efetuada a revisdo de literatura foi criado um modelo de investigacdo que foi validado

empiricamente.

A nivel pratico, este estudo apresenta-se como uma ferramenta util aos restaurantes porque
destaca o papel fulcral que os influenciadores digitais podem desempenhar como motor da
estratégia de comunicacdo dos espacos de restauracdo. Efetivamente, os influenciadores
crediveis tém um elevado grau de influéncia nos seus seguidores, impactando a sua decisao
de compra, neste caso, visitar restaurantes. Assim, pode-se afirmar que o marketing de

influéncia é fundamental para o crescimento e desenvolvimento do setor da restauragao.

6.2 Limitagoes e Recomendacgdes

Nesta dissertacdo, existem algumas limitacdes, que serdo importantes para considerar em

futuras investigacdes. Uma das limitacGes é o facto de o Unico instrumento de recolha de
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dados ter sido um questionario, o que limitou o desenvolvimento de respostas, incapacitando
os inquiridos de argumentar. Para futuros estudos, é aconselhado complementar esta analise

com a realizacdo de entrevistas ou grupos de foco.

Existem também constrangimentos ao nivel dos construtos, uma vez que o modelo causal
explica 69% do processo de tomada de decisdao, restando 31% que nao foi explicado pelas
varaveis presentes no modelo (variancia ndo explicada). Outra limitacdo relaciona-se com o

facto de a amostra, embora significativa, ndo representar o total da populagao.

Na verdade, esta temdtica encontra-se em constante atualizagdo, uma vez que as redes sociais
e comportamento do consumidor ndo sdo estaticos, mudando muito ao longo do tempo, o
que exige um estudo continuo. Em analises futuras, poderd também ser segmentada a analise
por tipologia de restaurantes, para entender o tipo de restaurantes que sdao mais impactados

pelo marketing de influéncia.

Com o objetivo de complementar esta investigacdo, propde-se que, em investiga¢des futuras,
a relacdo entre influenciadores digitais e o setor de restauracdo seja analisada de forma
bilateral, para que também se possa compreender o impacto positivo que a colaboragdao com

espacos de restauracao provoca no crescimento dos influenciadores.
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Anexos

Anexo 1 — Andlise Estatistica (AMOS)

Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default 21 33455 24 095 1,394
model
Saturated 45 000 0
model
Independence 9 581,267 36 ,000 16,146
model
RMR, GFI
Model RMR GFI AGFlI PGFI
Default model ,095 ,957 ,920 511
Saturated model ,000 1,000
Independence model ,730 ,400 ,250 ,320
Baseline Comparisons

NFI  RFI IFI  TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFl
Default model 942 914 ,983 974 ,983
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,667 ,628 ,655
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 9,455 ,000 28,824
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 545,267 470,867 627,099

xii



FMIN

Model FMIN FO LO90 HI90
Default model ,213 ,060 ,000 ,184
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 3,702 3,473 2,999 3,994
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI90 PCLOSE
Default model ,050 ,000 ,087 ,463
Independence model ,311 ,289 ,333 ,000
AlC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 75,455 78,312 139,769 160,769
Saturated model 90,000 96,122 227,817 272,817
Independence model | 599,267 600,492 626,830 635,830
ECVI
Model ECVI LO90 HI90 MECVI
Default model 481 420 ,604 ,499
Saturated model 573 573 573 ,612
Independence model | 3,817 3,343 4,338 3,825
HOELTER
Model HOELTER HOELTER
.05 .01
Default model 171 202
Independence model 14 16
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)
Maximum Likelihood Estimates
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimate S.E. C.R. P Label
Infl <--- Cred 965 ,130 7,449 ***  path a
TomDec <--- Infl ,801 ,206 3,898 *** path b
TomDec <--- Cred -,136 ,203 -,667 505
Q145 <-- Cred 902  ,133 6,781  ***
Q14 3 <-- Cred 1,007 ,096 10,456  ***
Q14 2 <-- Cred 1,063 ,099 10,702  ***
Q14 1 <--- Cred 1,000
Q173 <--- TombDec 1,000
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Estimate S.E. C.R. P Label
Q17 1 <-- TomDec 911 127 7,155  ***
Q16 4 <-- Infl ,643 097 6,649  ***
Q161 <-- Infl ,791 101 7,827  *x*
Q16 7 <-- Infl 1,000

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Infl <--- Cred 770
TomDec <--- Infl ,920
TomDec <--- Cred -,124
Q145 < Cred ,541
Q14 3 <-- Cred 779
Q14 2 <-- Cred ,796
Q141 < Cred ,836
Q17 3 <--- TomDec ,671
Q17 1 <--- TomDec ,859
Q16 4 <--- Infl ,588
Q16 1 <--- Infl ,699
Q16 7 <-- Infl ,733

Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
Cred 951 ,156 6,080  ***
e20 ,610 ,178 3,428  ***
e21 ,357 142 2,515 012
e4 1,867 ,225 8,315  ***
e6 ,623  ,092 6,753  ***
e’ ,623 ,096 6,498  ***
e8 409 072 5,686  ***
e9 1,286 ,196 6,553  ***
el5 ,981 140 7,015  ***
el6 1,387 ,201 6,908 ***
el8 335,111 3,016 ,003
el9 1,174 149 7,886  ***

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Infl ,592
TomDec ,686
Ql6 4 ,345
Q17 1 ,738
Q17 3 ,450
Q16 1 ,488
Q16 7 ,538
Q14 1 ,699
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Estimate
Q14 2 ,633
Q14 3 ,607
Q14 5 ,293
User-defined estimands: (Group number 1 - Default model)

|sie | 774 |

User-defined estimands: (Group number 1 - Default model)

Parameter | Estimate Lower Upper P
sie 74 478 1,517 ,010

Anexo 2 - Questionario
caro(a) participante
Este questiondrio insere-se no ambito do Mestrado em Data
Driven com especializag@o em Marketing Analytics da Nova IMS.
O objetivo principal deste estudo & perceber o impacto dos
influenciadores no setor da restauragdo.
Ao concordar em participar, confirma que:
- Tem 18 anos ou mais
- A sua participagdo & voluntaria e apenas para propositos

académicos

O concordo em participar

O Né&o concorde em participar

Segue pelo menos um influenciador digital

Idade (em anos):
® 18-25

O 26-35

Género:
O Feminino
O Masculino

O prefiro nao dizer



Com que frequéncia vai a restaurantes a nivel mensal?

O Menos de uma vez
QO 1a2vezes
O 3a4vezes

O Mais de 4 vezes

Qual é a rede social que mais utiliza?

O Linkedin
O Instagram
O Facebook
O Tiktok

QO Twitter

Credibilidade

a) Confio nos restaurantes sugeridos pelos
influenciadores gque sigo

b) Considero gue os restaurantes sugeridos pela
maioria destes influenciadores tém um nivel de
gualidade elevado

¢) Os influenciadores gue sigo fransmitem
confianca naquilo que promovem

d) Os influenciadores que sigo atualizam
regularmente os seus contetdos

e) Sinto que a avaliacéo de um restaurante feita
por um influenciader da minha confianca é uma
das principais formas de obter informac&o sobre
um restaurante

) Confio mais nos influenciadores do que nas
figuras publicas dos anuncios fradicionais {ex:
televisdo, radio)

g) Um influenciador que trabalha com poucas
marcas & mais credivel

h) Se um influenciador anunciar que & uma
parceria paga, ndo o considero tio genuino

Discordo
totalmente

O

O O O O

O

Discordo

O

o O O O

o O

Discordo
parcialmente

O

o O O O

o O

Indiferente

O

o O

O

Concordo
parcialmente

O

o O

O

Concordo

O

o O O O

Concordo
totalmente

O

o O

O



Influéncia percebida

a) As opinides positivas de um
influenciader sobre um restaurante
afetam a minha decisdo de visitar
esse mesmo restauranie

b) As opinides negativas de um
influenciador sobre um restaurante
afetam a minha decisdo de visitar
esse mesmo restaurante

c) Os restaurantes sugeridos pelos
influenciadores que sigo s80 uma das
minhas primeiras opcdes para visitar

d) As recomendacies dos
influenciadores facilitam as minhas
pesquisas por restaurantes

) As minhas percecies sobre um
dado restaurante mudam com
frequéncia, em funcdo da opinido dos
influenciadores

) Quando o influenciador
identifica/menciona o restaurante,
tendo a seguir pagina de instagram
do mesmo.

g) Incentivaria as pessoas proximas
de mim a visitar um restaurante
sugerido por publicacdes dos
influenciadores

Processo de Tomada de Decisdo

Discordo

tofalmente  Discordo

O

a) Quando vejo um restaurante a ser promovido
per um influenciador, fico com vontade de I8 ir

b} J& visitei o perfil de um influenciador antes de

escolher um restaurante

c) Se estiver entre amigos efou familia, caso

estejamos indecisos entre dois restaurantes e um

deles ja tiver sido publicitado pelo influenciador,

irel ter preferéncia por esse

o

Discordo
totalmente

O
O

O

Discordo
parcialmente

O

Discordo

O
O

O

Indiferente  parcialments

O

Discordo
parcialmente

O
O

O

Concordo

O

Indiferente

O
O

O

Concordo

O

Concordo
parcialmente

O
O

O

Concordo
totalmente

O

Concordo
Concordo  totalmente

O O
O @)

O O



