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Resumo 

Objetivos: Esta dissertação tem como objetivo explorar o papel dos valores 

culturais (coletivismo e individualismo, nas suas vertentes horizontal e vertical) no 

Envolvimento afetivo com instagrammers. Além disso, investiga como este Envolvimento 

afetivo influencia a intenção de interagir e recomendar a conta do/a instagrammer e seguir 

as suas recomendações.  

Metodologia/ Abordagem: Através de um estudo quantitativo, utilizando 

questionários online, os dados foram recolhidos e analisados para verificar as hipóteses 

propostas no modelo conceptual. Para o efeito, usou-se o Modelos das Equações Estruturais. 

Resultados: Os resultados indicam que tanto os valores culturais coletivistas 

como individualistas estão positivamente associados ao Envolvimento afetivo com os/as 

instagrammers. Além disso, verificou-se um maior Envolvimento afetivo leva a uma maior 

intenção de interagir com a conta do/a instagrammer, de recomendar a conta a outros e de 

seguir as recomendações feitas pelo/a instagrammer. 

Contribuições práticas: Estes resultados oferecem insights valiosos para os/as 

instagrammers, bem como para as marcas e as empresas que procuram otimizar o 

envolvimento dos seguidores. Com base neste estudo, eles podem adaptar as suas 

estratégias de comunicação para melhor se alinharem com os valores culturais dos seus 

seguidores, aumentando assim o envolvimento e a interação. 

Originalidade/valor: Este estudo é um dos primeiros a investigar o papel dos 

valores culturais no Envolvimento afetivo com os/as instagrammers, preenchendo uma 

lacuna importante na literatura existente.   

Limitações e sugestões para investigações futuras: Como toda a pesquisa, esta 

dissertação tem também as suas limitações. O recurso a questionários pode limitar a 

profundidade da compreensão das nuances individuais do Envolvimento afetivo. 

Relativamente às futuras pesquisas, estas poderiam aplicar métodos qualitativos para 

explorar mais profundamente estas questões. Além disso, a amostra pode não ser 

representativa da população, sugerindo que futuras pesquisas explorem esta questão em 

diferentes contextos culturais. 
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Palavras-chave: Envolvimento afetivo, Instagrammers, Coletivismo, 

Individualismo, Intenção de seguir, Intenção de interagir, Intenção de recomendar.  
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Abstract 

Objectives: This research aims to explore the role of cultural values (collectivism 

and individualism, in their horizontal and vertical dimensions) in affective commitment 

with instagrammers. Furthermore, it investigates how this affective involvement influences 

the intention to interact, recommend, and follow the recommendations made by 

instagrammers. 

Methodology/approach: Through a quantitative study, using online surveys, data 

were collected and analyzed to verify the hypotheses proposed in the conceptual model. 

For this purpose, Structural Equation Modeling was used. 

Results: The results indicate that both collectivist and individualist cultural values 

are positively associated with affective commitment with instagrammers. Furthermore, it 

was found that greater affective commitment leads to a higher intention to interact with the 

instagrammers account, to recommend the account to others, and to follow the 

recommendations made by the instagrammer. 

Practical contributions: These results offer valuable insights for instagrammers, 

as well as for brands and companies seeking to optimize follower engagement. Based on 

this study, they can adapt their communication strategies to better align with the cultural 

values of their followers, thereby increasing engagement and interaction. 

Originality/Value: This study is one of the first to investigate the role of cultural 

values in affective commitment with instagrammers, filling an important gap in the 

existing literature. 

Limitations and suggestions for future research: Like all research, this 

dissertation also has its limitations. The use of questionnaires may limit the depth of 

understanding of the individual nuances of affective commitment. As for future research, 

these could apply qualitative methods to explore these issues more deeply. Additionally, 

the sample may not be representative of all cultures, suggesting that future research could 

explore this issue in different cultural contexts. 

Keywords: Affective commitment, Instagrammers, Collectivism, Individualism, 

Intention to follow, Intention to interact, Intention to recommend. 
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1. INTRODUÇÃO 

1.1. Contexto da investigação 

Desde os primórdios da nossa existência que as marcas procuram incentivar o 

consumo, de forma a maximizar as suas vendas e lucros, bem como, destacar-se da 

concorrência existente. Ao longo do tempo, as marcas vieram a perceber que não é 

necessário apenas suprir as necessidades financeiras das mesmas, mas sim, satisfazer os 

desejos e necessidades dos consumidores. Desta forma, o marketing convencional passou a 

entender o processo mercadológico de uma maneira mais profunda e intimista (Morais & 

Araújo, 2020).  Durante várias décadas as marcas costumavam preocupar-se em manter 

contato com os seus clientes pelos meios tradicionais, mas, nos últimos anos, tiveram de se 

adaptar ao ambiente virtual independentemente da plataforma a que os seus clientes 

tenham acesso (Oliveira, 2014).  

Mesmo antes do marketing evoluir para o digital, os processos de influência na 

sociedade sempre foram uma realidade. As pessoas sempre compartilharam as suas 

experiências, fossem elas positivas ou negativas através do “marketing boca a boca”. 

Contudo, esta influência não tinha grande alcance, o que veio mudar com a evolução da 

tecnologia e consequentemente com a popularização do Instagram. Esta rede social veio 

trazer grandes proporções ao processo de influência mútua, conseguindo conectar o maior 

número de pessoas num espaço menor de tempo (Morais & Araújo, 2020).  Cada vez mais, 

o ceticismo por parte dos consumidores é maior e o tempo dispensado em anúncios de 

publicidade tradicional é menor. Ao mesmo tempo, cresce uma preferência pelo conteúdo 

gerado e partilhado por terceiros online, com o intuito de informar decisões de compra. É 

por este motivo que se torna numa prática cada vez mais emergente o relacionamento das 

marcas com utilizadores influentes nas redes sociais, assim, o influencer marketing não 

está só a crescer em termos de popularidade como também a nível de orçamento para as 

marcas (Conde, 2019).  

Influencer Marketing corresponde ao conjunto de práticas utilizadas para 

identificar e incentivar um/a instagrammer a recomendar uma marca ou produto junto da 

sua audiência. Bem como, o estabelecimento de relações dos utilizadores influentes 

(instagrammers) nas redes sociais que sejam capazes de produzir e comunicar o valor de 

que a marca necessita para atrair e reter consumidores (Veirman et al., 2017). 
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Segundo Brown e Fiorella (2013) o influencer marketing pode também ser 

compreendido enquanto uma orientação das práticas de marketing em volta de indivíduos 

capazes de exercer influência sobre terceiros. Simultaneamente à prática do influencer 

marketing, observa-se a crescente profissionalização dos/as instagrammers nos últimos 

anos e o aparecimento de toda uma indústria à sua volta, onde o número de empresas a 

estabelecer relações entre marca e instagrammers aumenta cada vez mais (Conde, 2019). É 

de salientar que embora seja reconhecida a importância de se formarem relações genuínas 

entre seguidores e instagrammers, não se pode descurar a importância de fatores 

relacionais e emocionais no impacto dos mesmos sobre o comportamento da audiência. É 

aqui que entra o efeito do envolvimento estabelecido com o/a instagrammer (Conde, 

2019). Em suma, os estudos relevam que o influencer marketing tem um impacto positivo 

na intenção de compra, bem como na atitude em relação aos produtos e marcas promovidos 

por instagrammers (Hsu et al., 2013). Devem ser também consideradas nas relações com 

os/as instagrammers outras medidas intenção comportamental, tais como a intenção em 

seguir as recomendações do/a instagrammer (Casaló et al., 2020). 

O Instagram foi criado em outubro do ano de 2010 por Kevin Systrom e Mike 

Krieger, sendo que inicialmente apenas estava disponível para equipamentos com o 

sistema operativo IOS, da Apple. Em praticamente um ano de existência, a aplicação 

atingiu os 10 milhões de utilizadores e, em 2012, foi disponibilizada também para 

dispositivos com sistemas operativos Android, o que resultou num milhão de downloads. 

Após uma semana, Mark Zuckerberg, criador da rede social Facebook, não tardou a 

anunciar a compra da empresa por cerca de um bilhão de dólares (Oliveira, 2014). Esta 

rede social tornou-se assim na nova rede social emergente, que se constrói, de uma forma 

muito geral, através da interação entre os utilizadores a partir de comentários e discussões 

em torno de imagens (Oliveira, 2014). Esta aplicação, oferece no fundo aos seus 

utilizadores a oportunidade de compartilharem as suas vidas através de imagens e vídeos 

(Aragão, et al., 2016).  

Por isso, Silva (2012) afirma que a criação do Instagram veio mudar a forma e o 

espaço como os indivíduos se materializam, pois considera que veio expor intimidade e 

mudar consigo as relações de consumo existentes. Silva (2012) considera ainda que a 

produção de imagens se tornou incontrolável, sendo que a relação entre os sujeitos e a 

fotografia nunca aconteceu de forma tão fluída, o que veio atribuir novos sentidos às 
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dinâmicas de comunicação. 

Todas estas caraterísticas somadas fizeram com que o Instagram passasse a ser a 

rede social que mais promove o engagement entre os consumidores e as marcas. A 

interação entre consumidores com marcas presentes nesta rede é 58 vezes maior do que no 

Facebook e 120 maior do que no Twitter (Aragão, et al., 2016).  Embora inicialmente a 

ferramenta tenha sido idealizada com o intuito de partilhar fotos e vídeos, com a sua 

popularização recente, veio a tornar-se também uma profissão onde muitas pessoas criam 

conteúdo.  

As marcas, com o intuito de melhor trabalharem nas suas estratégias publicitárias 

nas redes têm procurado pessoas conhecidas tais como os/as instagrammers ou criadores 

de conteúdo, pois estes representam a oportunidade perfeita para se conseguirem conectar 

da melhor forma possível com os seus consumidores (Morais e Araújo, 2020).  

Segundo Karhawi (2017), o termo instagrammer ganhou relevância a partir do 

ano de 2015. Estudos recentes mostraram que estes indivíduos têm algum poder no 

processo de decisão de compra, visto que conseguem colocar discussões a circular, e 

possuem a capacidade de influenciar decisões em relação ao estilo de vida e gostos 

daqueles que estão presentes nas suas redes. São também conhecidos como influenciadores 

digitais, formadores de opinião online, produtores/criadores de conteúdo, creators, 

youtubers, blogueiros ou vloggers. Estes são apenas alguns dos termos utilizados na 

literatura e também nas redes sociais para designar os utilizadores que produzem conteúdos 

em ambiente digital (Frazon & Saad, 2017). Os/as instagrammers são concetualizados 

como “utilizadores comuns da Internet com um número substancial de seguidores nas 

redes sociais” (Conde, 2019). É-lhes reconhecida a capacidade superior à da média dos 

indivíduos de influenciar comportamentos e atitudes (Conde, 2019).  

Recentemente, os/as instagrammers começaram a ser classificados de micro, 

macro e megainfluenciadores. Estas categorias têm por base o seu número de seguidores. 

Embora esta divisão ainda não seja consensual considera-se que os megainfluencers 

representam indivíduos vistos como especialistas no seu campo de atuação, geralmente 

bastante conhecidos. A sua audiência normalmente é superior a 1 milhão de seguidores, 

sendo que por vezes são celebridades ou equiparados a uma. Os macroinfluencers 

representam uma categoria intermédia e os microinfluencers correspondem a indivíduos 
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com uma influência relativa sobre um círculo online mais restrito, muitas vezes 

denominados por influenciadores de nicho com um número de seguidores que varia de 

1.000 a 100 mil seguidores (Conde, 2019).   

É de salientar que, os microinfluencers, são instagrammers com menor número de 

seguidores contudo, têm vindo a gerar uma discussão em torno da sua capacidade de 

influenciar. Argumenta-se que este tipo de comunicação mais focalizada por parte destes 

indivíduos, resulta num elevado nível de confiança por parte dos seus seguidores e assim, 

numa maior capacidade de gerar um grande envolvimento, quando comparado ao 

envolvimento gerado por um/a instagrammer de grande dimensão (Casaló et al., 2020).  

Posto isto, podemos afirmar que os/as instagrammers de forma geral, representam 

para as organizações uma forma de conseguirem vincular a credibilidade dos criadores de 

conteúdo com a imagem dos produtos ou serviços que oferecem (Morais & Araújo, 2020). 

São também capazes de produzir e comunicar o valor de que a marca necessita para atrair e 

reter consumidores com um elevado alcance e poder de persuasão (Conde, 2019).  A 

escolha de um/a instagrammer deve assentar como base no mesmo público-alvo, mas a 

também pode ter como base o nível de envolvimento da página do mesmo ou a quantidade 

de seguidores que esta possui (Morais & Araújo, 2020).  

Vistos enquanto celebridades das redes sociais, a medida de sucesso dos/as 

instagrammers assenta na capacidade de atrair atenção, e, por este motivo o número de 

seguidores e as suas taxas de engagement são bastante importantes. Segundo Roque et al, 

(2020) a taxa de engagement por publicação, no Instagram, calcula-se através da soma dos 

gostos e comentários por post, dividida pelo número de seguidores da conta em questão.  

Podemos verificar que o cálculo destas taxas se revela bastante vantajoso, não só 

para os/as instagrammers, visto que lhes permite entender se a estratégia que estão a 

utilizar para atingir o seu público alvo é ou não eficaz, mas também para as empresas que 

se associam a si.  

Hoje em dia, é cada vez menos relevante ter somente um elevado número de 

seguidores, pois, estes não serão úteis a uma conta caso não interajam com ela. Ao mesmo 

tempo, quanto mais seguidores uma conta tem, mais baixo tende a ser este valor (taxas), 

visto que é muito mais fácil a interação com uma comunidade mais pequena do que com 
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uma comunidade maior. É por isto que, a taxa de engagement não se limita a avaliar a 

quantidade de seguidores de alguém, mas sim o nível de envolvimento, interesse e 

interação que os seguidores demonstram perante as publicações do/a instagrammer. Esta 

taxa é um importante indicador da qualidade das publicações (do ponto de vista público 

do/a instagrammer em questão) e da relação que o criador de conteúdos consegue 

estabelecer com a sua audiência no Instagram (Roque et al., 2020). 

Assim sendo, o estudo do impacto do Envolvimento afetivo perante os/as 

instagrammers tem uma relevância significativa em várias áreas, incluindo psicologia 

social, marketing e comunicação. Como os/as instagrammers têm um papel cada vez mais 

proeminente na sociedade (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017), é fundamental 

compreender o tipo de relacionamento que os seguidores estabelecem com eles, 

especialmente no que diz respeito ao Envolvimento afetivo. 

No entanto, apesar de sua importância, existem várias lacunas na literatura 

existente que este estudo pode vir a preencher. Primeiro, há uma necessidade de um foco 

mais aprofundado no estudo do Envolvimento afetivo com os/as instagrammers (Baker et 

al., 2016).  Além disso, a intersecção entre individualismo e coletivismo e o envolvimento 

com instagrammers é outra área que está ainda subestudada (Triandis, 1995). Ainda, a 

compreensão da intenção de interação, recomendar e seguir recomendações de 

instagrammers também são uma lacuna na literatura atual (Huang & Benyoucef, 2013). 

Embora a influência dos/as instagrammers no comportamento do consumidor seja já 

conhecida (Hajli, 2014), é necessário um estudo mais aprofundado sobre como o 

Envolvimento afetivo pode vir a afetar essas dinâmicas. 

 

1.2. Objetivos do trabalho 

A presente dissertação tem vários objetivos. O primeiro objetivo é desenvolver 

uma compreensão mais profunda do Envolvimento afetivo dos seguidores com os/as 

instagrammers. Isso envolve explorar a natureza e a extensão da ligação emocional que os 

seguidores formam com os/as instagrammers. Em segundo lugar, investigar o papel do 

individualismo e coletivismo (nas suas vertentes horizontais e verticais), enquanto 

antecedentes do Envolvimento afetivo com os/as instagrammers. Isso implica analisar 
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como esses fatores culturais podem influenciar a conexão emocional dos seguidores com 

os/as instagrammers. Pretende-se também examinar as consequências do Envolvimento 

afetivo com os/as instagrammers. Isso envolve estudar a relação entre o Envolvimento 

afetivo e a intenção dos seguidores de interagir, recomendar e de seguir as recomendações 

dos/as instagrammers. 

Por fim, este trabalho pretende contribuir para a literatura existente sobre o papel 

dos/as instagrammers, a influência dos traços culturais no comportamento online e o 

impacto do Envolvimento afetivo no comportamento do consumidor.  

De seguida destacama-se as questões de investigação que irão ser exploradas ao 

longo desta dissertação: 

• Q1: Qual o impacto do individualismo e coletivismo na conexão 

emocional dos seguidores com os/as instagrammers? 

• Q2: Qual o impacto do Envolvimento afetivo na intenção dos seguidores 

de interagir, recomendar e de seguir as recomendações dos/as 

instagrammers? 

Ao alcançar esses objetivos, o estudo fornecerá informações e dados valiosos 

para uma melhor compreensão do papel dos/as instagrammers e do impacto que 

eles têm aos olhos dos seus seguidores e aos olhos da sociedade em geral. 

 

1.3. Estrutura do trabalho 

A presente dissertação encontra-se dividida em 6 capítulos. O primeiro capítulo 

visa apresentar o contexto e os objetivos do presente estudo, bem como, a estrutura deste 

trabalho.  De seguida, no segundo capítulo pretende realizar-se um enquadramento teórico 

acerca das variáveis em estudo. Aqui descrevem-se as variáveis consideradas e formulam-

se as hipóteses de investigação. No terceiro capítulo, é apresentado o desenho modelo 

conceptual. Neste capítulo, será também descrito o processo metodológico seguido nesta 

investigação, evidenciando os motivos que levaram à escolha do método de recolha de 

dados. Também será feita a caracterização da amostra selecionada. Por fim, neste capítulo 



7 

 

serão descritas as diversas análises estatísticas que foram efetuadas aos dados recolhidos: 

análise fatorial exploratória (AFE) e análise fatorial confirmatória (AFC). 

No quarto capítulo, serão apresentados os resultados obtidos a partir da análise 

do modelo de equações estruturais (MEE). Os resultados apresentados permitirão 

confirmar de que forma a teoria que pretendemos defender no início da investigação 

contém ou não validade científica. De seguida, será apresentada a discussão dos resultados. 

Por fim, o último capítulo destina-se a fazer uma análise do contributo teórico e 

prático fornecido pelo estudo. Esta dissertação termina com considerações gerais das 

limitações encontradas ao longo da investigação, abrindo caminho para novos desafios e 

sugestões de trabalhos futuros. 
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2. REVISÃO DA LITERATURA 

Este capítulo tem como objetivo definir, com base na literatura, as principais variáveis 

sobre as quais se centra esta investigação. Desta forma, depois de apresentar o conceito de 

Envolvimento afetivo, tema central deste trabalho, será feita uma abordagem dos seus antecedentes 

– coletivismo e individualismo (nas suas vertentes horizontais e verticais) – e por fim, dos seus 

consequentes: intenção de seguir, intenção de interagir e intenção de recomendar. 

 

2.1. Envolvimento afetivo com o/a instagrammer 

Ao longo de várias décadas, foram feitas muitas tentativas para se tentar explicar como é 

que os indivíduos escolhem os produtos que satisfazem as suas necessidades (Miranda, 2014).  

Krugman (1965) foi um dos pioneiros dos estudos relacionados com o envolvimento.  Ao 

realizar numa investigação sobre publicidade televisiva e os níveis de envolvimento dos 

espetadores/comunidade, este autor concluiu que diferentes graus de envolvimento têm diferentes 

influências no processo de tomada de decisão de compra. Enquanto o baixo envolvimento pode 

resultar em mudanças graduais, o alto envolvimento resulta em claras mudanças. A partir desse 

estudo, a definição de envolvimento é vista como um fator muito importante no estudo da eficácia 

da publicidade, estando igualmente relacionado com outras situações tais como o processo de 

tomada de decisão de compra de um produto (Krugman, 1965).  

De uma forma sintetizada pode dizer-se que o envolvimento é forte quando o consumidor 

procura atentamente informações acerca dos produtos e marcas.  As informações processadas são 

feitas numa sequência com vários estágios, podendo existir uma discrepância das suas respostas. 

Para as marcas pode haver uma dificuldade em provocar uma mudança de atitude e as mensagens 

de comunicação deverão ser mais elaboradas em termos de conteúdo intelectual. Em situações de 

forte envolvimento há também a tendência de uma maior lealdade à marca, uma maior dissonância 

pós compra e a obtenção de informações junto de outras pessoas (Miranda, 2014). Por outro lado, o 

envolvimento é fraco quando o consumidor apenas procura informações gerais sobre os produtos. 

Neste tipo de envolvimento existe uma maior tendência em não refutar as informações que recebem 

e uma maior probabilidade de acontecer uma mudança de atitude. Nestas situações é comum que a 

compra da mesma marca possa acontecer por rotina, visto que o consumidor não tem muito a 
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perder. Existe ainda uma difícil dissonância pós compra, e baixa influência das pessoas na tomada 

de decisão.  

Importa realçar que a definição de envolvimento tem sido alvo de disputa permanente, 

diferentes autores apresentam diferentes perspetivas sobre o envolvimento. Alguns autores, como 

Zaichkowsky (1985), consideram o envolvimento como sendo o grau de importância percebida de 

um produto. No entanto, essa visão é contestada por autores como Fournier (1998), que questiona se 

o envolvimento tem a capacidade de representar a riqueza dos relacionamentos. Ainda outros 

autores, como Richins e Bloch (1986), consideram o envolvimento como o interesse por 

determinada categoria de produtos, mesmo que contenham uma componente afetiva e utilitária ao 

mesmo tempo. 

Já para Solomon (2016) o envolvimento é a relevância do objeto percebida pelo indivíduo 

com base nas suas necessidades, valores e interesses. Sendo que um objeto tem um sentido genérico, 

referindo-se a um produto ou marca, a um anúncio ou situação de compra. Kapferer e Laurent 

(1985), consideram o envolvimento como um estado não observável de motivação e de interesse 

provocados por um estímulo ou situação particular que tem a capacidade de provocar uma ação por 

parte do indivíduo. Isto terá como consequência a pesquisa, processamento de informação e, 

posteriormente, tomada de decisão.  

Desta forma, pode concluir-se que, um fator importante nas decisões de compra é o grau 

de envolvimento do consumidor (Teixeira, 2015), e que esse envolvimento pode revelar-se através 

de vários níveis, na medida em que os interesses dos consumidores pelos vários produtos/serviços 

são diferentes (Teixeira, 2015). Importa ainda realçar que o grau de envolvimento por parte dos 

consumidores torna o processo de decisão de compra mais complexo pois, quando os consumidores 

estão envolvidos com o produto, pesquisam informações acerca dos mesmos e avaliam várias 

marcas com mais frequência e atenção.  

No entanto, caso os consumidores estejam altamente envolvidos com o produto existe 

maior probabilidade de se relacionarem com ele e de o comprarem, influenciando também outros 

consumidores a adotarem esse comportamento (Teixeira, 2015). 
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2.1.1. Tipos de Envolvimento por parte do consumidor  

Várias pesquisas na área do envolvimento identificaram dois principais tipos 

diferentes de envolvimento por parte dos clientes – o Envolvimento afetivo e o 

envolvimento de continuidade (ou económico).  

O envolvimento de continuidade encontra-se relacionado com a necessidade que 

os clientes sentem em permanecerem num relacionamento com uma determinada marca 

devido à falta de outras alternativas ou pelos altos custos de mudança. Já o Envolvimento 

afetivo é definido como o apego emocional dos clientes a uma determinada marca com 

base na sua identificação com essa mesma marca (Iglesias et al., 2011). O Envolvimento 

afetivo distingue-se assim de outras formas de envolvimento, tais como o compromisso 

normativo (compromisso baseado em obrigações), o compromisso de continuidade 

(compromisso derivado de elevados custos de mudança ou saída), e do compromisso 

calculista (compromisso baseado no interesse do próprio consumidor).  

Segundo a literatura, o Envolvimento afetivo, refere-se à ligação emocional de um 

cliente a uma marca, bem como ao seu sentimento de pertença e identificação com a 

empresa, sendo uma construção central na literatura do marketing relacional (Johnson et 

al., 2008). Por outro lado, segundo Casaló et al. (2021) este tipo de envolvimento foi 

precisamente definido como o desejo do utilizador manter uma relação duradoura que 

considera importante e valiosa. Neste tipo de relação as partes acreditam que vale a pena 

fazer um esforço para a manter.  

Sendo que o Envolvimento afetivo é mais emocional e decorre dos sentimentos e 

da proximidade que se desenvolve entre os utilizadores, o Envolvimento afetivo tem sido 

definido como a ligação emocional dos clientes às marcas devido à sua 

ligação/identificação com elas. Através desta ligação emocional, os consumidores ficam 

envolvidos emocionalmente com uma marca devido a uma ligação sólida que surge das 

experiências vividas anteriormente. Posto isto, e segundo o mesmo autor, a publicação de 

conteúdos na rede social Instagram é uma forma das marcas conseguirem reforçar os seus 

laços afetivos com os seus seguidores, o que leva a que os seus seguidores estejam 

consequentemente mais dispostos a interagir com o conteúdo da marca e mais propensos a 

comprar os produtos da marca que sejam publicitados (Casaló et al., 2021). 
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Para este estudo, vamos focar-nos no Envolvimento afetivo. Considerando todos 

os aspetos anteriormente apresentados, podemos definir o Envolvimento afetivo com um/a 

instagrammer como sendo a conexão emocional que um indivíduo tem com outro. No 

contexto de instagrammers, o Envolvimento afetivo é uma medida da força do vínculo 

emocional que um seguidor tem com um/a instagrammer. 

De acordo com Batra e Ray (1986), o Envolvimento afetivo é uma forma de 

envolvimento profundo caracterizado por sentimentos e emoções fortes. No contexto 

dos/as instagrammers, este Envolvimento afetivo pode ser compreendido como o apego 

emocional que os seguidores têm para com o/a instagrammer, que pode ser motivado por 

sentimentos de admiração, respeito, identificação ou mesmo atração (Hollebeek, Glynn & 

Brodie, 2014). 

Além disso, Muntinga, Moorman e Smit (2011) sugerem que o envolvimento dos 

utilizadores com as redes sociais é uma combinação de envolvimento cognitivo, emocional 

e comportamental. No caso do Envolvimento afetivo com instagrammers, este 

envolvimento não só se manifesta através das emoções que o seguidor sente em relação a 

um/a instagrammer, mas também através das ações que toma em resposta a essas emoções, 

tais como comentar, compartilhar, colocar gosto em publicações e seguir recomendações. 

Em suma, o Envolvimento afetivo com um/a instagrammer pode ser definido 

como a conexão emocional que os seguidores têm com o/a instagrammer, que se manifesta 

não apenas nos seus sentimentos, mas também nas suas ações.  

 

2.2. Antecedentes do Envolvimento afetivo com o/a instagrammer 

Neste trabalho de investigação iremos considerar como antecedentes do 

Envolvimento afetivo com o/a instagrammer duas características pessoais: o coletivismo e 

o individualismo, sendo que dentro do coletivismo existe o coletivismo horizontal e 

vertical e dentro do individualismo existe o individualismo horizontal e vertical. 

Segundo a literatura, o individualismo e o coletivismo são definidos como 

síndromes culturais, ou seja, ser individualista ou coletivista vai depender muito das 

atitudes, crenças, normas, papéis e definições do “eu”, defendidos pela cultura onde o 
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indivíduo se insere. Os individualistas e coletivistas estão prontos para perseguir diferentes 

tipos de objetivos.  Em culturas predominantemente coletivistas é de esperar que o modo 

de vida se centre mais na sociedade. Já em culturas individualistas existe maior ênfase no 

indivíduo (Gouveia et al., 2003).  

Segundo Ferreira et al. (2006) a principal diferença entre o individualismo e o 

coletivismo está no enfâse que é dado aos objetivos pessoais ou aos objetivos grupais visto 

que os individualistas dão muito mais valor aos seus próprios interesses e realizações, ao 

mesmo tempo que os coletivistas se importam com o bem-estar coletivo e com as metas 

dos seus grupos de pertença.  Perante situações de conflito entre os objetivos pessoais ou 

grupais, os individualistas tendem a colocar os seus próprios objetivos à frente dos 

objetivos de grupo, onde enfatizam a competição. Já os coletivistas privilegiam os 

objetivos grupais em detrimento dos seus próprios objetivos, o que os leva a adotar uma 

postura de cooperação nas suas relações interpessoais (Ferreira et al., 2006). 

De seguida, pretende-se apresentar em maior detalhe o conceito de coletivismo e 

individualismo. Pretende-se ainda explicar qual a relação que existe entre estes dois 

conceitos e o Envolvimento afetivo com o/a instagrammer. 

 

2.2.1.  Coletivismo 

Triandis é o mais conhecido autor responsável pelo estudo e explicação da 

variabilidade dos comportamentos sociais explicados pelo individualismo e coletivismo 

enquanto padrões de diferenças culturais (Ferreira et al., 2002). Segundo Triandis (1994) a 

cultura representa para a sociedade aquilo que a memória representa para um indivíduo, ou 

seja, inclui tradições que dizem sobre aquilo que funcionou no passado e o que resultou na 

forma como as pessoas aprendem a olhar para o ambiente do qual fazem parte. Considera 

que os padrões de crenças, valores, normas, atitudes e autodefinições que identificam uma 

sociedade podem ser vistas enquanto síndromes culturais. 

Para Triandis (1995) numa cultura coletivista, um dos aspetos mais importantes é 

a pressuposição de que somos incluídos em grupos fechados compostos por indivíduos 

interdependentes. 
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Para este autor, o coletivismo é um padrão social que consiste numa estreita 

ligação entre os indivíduos que se veem como parte de uma ou mais coletividades. Os 

indivíduos coletivistas valorizam a tradição herdada e a dependência emocional dos seus 

grupos, pois o indivíduo é um ser que adquire sentido como parte de uma coletividade, 

sejam essas coletividades as suas famílias, colegas de trabalho, tribos ou nações. 

Em culturas coletivistas, os indivíduos tendem a ser maioritariamente motivados 

por normas e deveres impostos por essas mesmas culturas das quais fazem parte, 

procurando adotar comportamentos e atitudes que propiciem a manutenção de relações 

harmoniosas com os seus membros (Ferreira et al., 2006). Para um indivíduo coletivista, o 

grupo ao qual essa pessoa pertence, importa mais do ele/ela próprio(a). 

Para uma melhor compreensão deste conceito, de seguida, explica-se 

detalhadamente o coletivismo horizontal e o coletivismo vertical. 

 

2.2.1.1. Coletivismo horizontal  

O coletivismo horizontal é um conceito que foi primeiramente apresentado por 

Triandis e Gelfand (1998) no contexto de suas pesquisas sobre individualismo e 

coletivismo. No coletivismo horizontal, os indivíduos veem a si mesmos como parte 

integrante do coletivo e esforçam-se para alcançar metas comuns, ao mesmo tempo em 

que se consideram iguais em status e valor. 

Em sociedades coletivistas horizontais, os membros do grupo percebem-se como 

interdependentes e buscam a harmonia e a colaboração. Eles dão prioridade aos objetivos 

do grupo sobre os objetivos individuais e valorizam a igualdade entre os membros do 

grupo. A conformidade com as normas do grupo e o respeito pelas decisões do grupo são 

altamente valorizados (Triandis, 1995). Os indivíduos de uma sociedade coletivista 

horizontal podem se vir a comprometer emocionalmente de forma diferente perante os/as 

instagramers em comparação com aqueles de uma sociedade coletivista vertical. 
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Desta forma somos a supor que: 

• H1a: O coletivismo horizontal tem uma influência positiva no 

Envolvimento afetivo com o/a instagrammer. 

 

2.2.1.2. Coletivismo vertical 

O coletivismo horizontal contrasta com o coletivismo vertical, onde os membros 

do grupo também se veem como interdependentes, mas aceitam e esperam diferenças de 

status dentro do grupo. Eles são mais propensos a respeitar a autoridade e a hierarquia 

dentro do grupo (Triandis & Gelfand, 1998). A compreensão dessas diferenças entre o 

coletivismo horizontal e vertical é essencial para explorar como as características culturais 

influenciam o Envolvimento afetivo com os/as instagrammers nas redes sociais. 

Em sociedades coletivistas verticais, os membros do grupo são interdependentes e 

valorizam as metas e necessidades do grupo acima das suas próprias. No entanto, 

diferentemente do coletivismo horizontal, onde todos os membros do grupo são vistos 

como iguais, no coletivismo vertical há uma aceitação de hierarquias e desigualdades de 

status. Isso significa que a obediência e o respeito à autoridade e aos mais velhos são 

altamente valorizados, assim como o cumprimento das normas sociais e das expectativas 

do grupo (Triandis, 1995 & Gelfand, 1998). 

Assim sendo, as pessoas pertencentes a culturas coletivistas verticais podem ser 

mais propensas a seguir as opiniões e recomendações de instagrammers que são 

percebidos como tendo um alto status ou autoridade. A influência de um/a instagrammer, 

nesse contexto, pode ser maior se ele ou ela for percebido como uma figura de autoridade 

ou respeito. 

Desta forma somos a supor que: 

• H1b: O coletivismo vertical tem uma influência positiva no Envolvimento 

afetivo com o/a instagrammer. 
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2.2.2. Individualismo 

De acordo com Triandis (1994), uma cultura individualista caracteriza-se por 

uma cultura onde a experiência social é organizada à volta de indivíduos independentes. 

Para este autor, o individualismo é uma consequência da complexidade cultural, ou seja, 

quanto maior for o número de grupos presentes na estrutura social, mais complexa essa 

cultura será e, consequentemente, maiores serão as possibilidades de os indivíduos 

entrarem e saírem dos grupos conforme estes satisfaçam ou não as suas necessidades 

pessoais e, concludentemente maior será o individualismo. 

Ao mesmo tempo, Triandis (1994), considera que um indivíduo que ascenda na 

hierarquia social, não precisará tanto do grupo, o que explica o facto das classes sociais 

mais altas serem mais individualistas em todas as sociedades. Por outro lado, quanto mais 

um individuo se mover entre os grupos sociais que existam, menor será a sua 

probabilidade de sofrer de influência por parte dos mesmos grupos, o que por sua vez 

aumenta as possibilidades de se tornar um individuo individualista. 

Segundo Triandis (1995) o individualismo é assim em parte similar ao 

liberalismo, visto que este conceito tem subjacente as ideias de liberdade dos indivíduos e 

a existência de grupos voluntários em que os indivíduos podem fazer ou não parte, de 

acordo com os seus desejos de participarem em atividades que envolvam outros 

indivíduos. Ao contrário do coletivismo, em culturas individualistas a prioridade de metas 

dos indivíduos é preferencialmente a pessoa, o que se sobrepõe às metas do grupo. 

Pode-se assim proferir que o individualismo expressa uma tendência ao êxito e à 

valorização de si mesmo. Neste tipo de orientação, o indivíduo sente-se acima dos grupos 

em todos os aspetos. Este padrão de comportamento implica que geralmente possa existir 

uma separação e rutura com os seus familiares (Gouveia et al., 2003). 

Posto isto, é possível afirmar que as culturas individualistas caracterizam-se por 

dar primazia à autonomia de cada indivíduo e à sua independência emocional perante os 

grupos sociais. Podemos concluir, que o individualismo está relacionado com valores que 

enfatizam a autonomia da pessoa, ao contrário do coletivismo que tem em conta valores 

que dão enfâse à dependência do indivíduo em relação ao seu grupo de pertença (Gouveia 

et al., 2003). 
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2.2.2.1. Individualismo horizontal 

Em seguimento daquilo que foi supracitado em relação ao conceito de 

individualismo, o individualismo horizontal é uma orientação cultural que valoriza a 

autonomia pessoal, a igualdade e a independência. Esta conceção foi apresentada por 

Triandis e Gelfand (1998) no seu estudo sobre individualismo e coletivismo. 

No individualismo horizontal, os indivíduos veem-se como independentes e 

únicos, mas ao mesmo tempo igualitários em relação aos outros. Eles valorizam a liberdade 

para seguir seus próprios objetivos e interesses, sem interferir na liberdade dos outros 

(Singelis, Triandis, Bhawuk, & Gelfand, 1995). 

Em culturas de individualismo horizontal, é comum que os indivíduos tenham um 

forte sentido de igualdade, rejeitando hierarquias e desigualdades de status. 

Compreender o individualismo horizontal é fundamental para entender como 

diferentes culturas podem influenciar o Envolvimento afetivo dos seguidores com os/as 

instagrammers. 

Devido à natureza igualitária e não competitiva do individualismo horizontal, 

pode-se argumentar que os indivíduos com esta orientação cultural estão mais propensos a 

desenvolver um relacionamento afetivo com os/as instagrammers que respeitem e reflitam 

esses valores (Oyserman, Coon, & Kemmelmeier, 2002). Esses/as instagrammers podem se 

apresentar como pares em vez de figuras de autoridade, encorajando a interação e o 

engagement genuíno dos seguidores (Marwick & Boyd, 2011). Como resultado, é esperado 

que a autenticidade e a acessibilidade dos/as instagrammers contribuam para o aumento do 

Envolvimento afetivo dos seguidores que têm uma orientação cultural individualista 

horizontal. 

Desta forma prevemos que: 

• H2a: O individualismo horizontal tem uma influência positiva no 

Envolvimento afetivo com o/a instagrammer. 
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2.2.2.2. Individualismo vertical 

O individualismo vertical é um constructo que faz parte do quadro teórico 

proposto por Triandis e Gelfand (1998) para compreender as diferenças culturais. O 

individualismo horizontal contrasta com o individualismo vertical, onde a independência 

pessoal é igualmente valorizada, mas há uma aceitação maior das diferenças de status e 

competição entre os indivíduos (Triandis & Gelfand, 1998). 

Este conceito é nada menos do que uma orientação cultural que enfatiza a 

autonomia individual, a competição e a aceitação das diferenças de status. Os indivíduos 

em culturas de individualismo vertical valorizam a independência e a autossuficiência, mas 

também aceitam que existem diferenças de status e hierarquias na sociedade (Triandis & 

Gelfand, 1998). Nesse contexto, os indivíduos são incentivados destacarem-se e a 

diferenciarem-se dos outros. A competição é vista como uma forma de estabelecer 

superioridade ou alcançar o sucesso. Isso contrasta com o individualismo horizontal, onde 

a igualdade e a independência são valorizadas, mas a competição é menos enfatizada 

(Singelis, Triandis, Bhawuk, & Gelfand, 1995). Em termos de influência no Envolvimento 

afetivo com os/as instagrammers, o individualismo vertical pode levar a uma maior 

tendência de seguir instagrammers que sejam percebidos como bem-sucedidos ou de alto 

status, uma vez que eles são vistos como modelos a serem imitados. 

Desta forma prevemos que: 

• H2b: O individualismo vertical tem uma influência positiva no 

Envolvimento afetivo com o/a instagrammer. 

 

No Quadro 1, apresenta-se de forma simplificada e resumida as principais 

diferenças e conceitos chave do individualismo e do coletivismo, bem como as suas 

respetivas subdivisões horizontais e verticais. 
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Quadro 1 – Diferença entre coletivismo e individualismo. 

Definição Coletivismo Individualismo 

Geral 

A interdependência e o bem-
estar do grupo são 
priorizados sobre o 

indivíduo. 

A independência e o bem-
estar do indivíduo são 

priorizados sobre o grupo 

Horizontal 

Todos os membros do grupo 
são vistos como iguais. Os 

objetivos do grupo são 
alcançados 

colaborativamente. 

Os indivíduos são vistos 
como únicos e 

independentes, mas 
igualitários. A liberdade 
individual para seguir 
objetivos pessoais é 

valorizada. 

Vertical 

Os membros do grupo 
aceitam e esperam 

diferenças de status. 
Obediência e respeito à 

autoridade são valorizados. 

Os indivíduos valorizam a 
independência e a 

autossuficiência, mas 
aceitam diferenças de status 
e hierarquia. A competição é 

encorajada. 

Fonte: elaboração própria. 

 

2.3. Consequências do Envolvimento afetivo com o/a instagrammer 

No presente trabalho de investigação irão ser estudadas três consequências do 

Envolvimento afetivo com o/a instagrammer: (1) intenção de interagir; (2) intenção de 

recomendar e (3) intenção de seguir a recomendação. 

 

2.3.1. Intenção de interagir com o/a instagrammer 

Atualmente, afirma-se que os nativos digitais, mais conhecidos como a “Geração 

Y” têm uma expressa preferência pela utilização de social media em detrimento dos meios 

tradicionais, não só a nível pessoal, como também no ambiente profissional e académico. 

Estes nativos digitais, são considerados grandes utilizadores de meios de 

comunicação social, e a Internet fez sempre parte das suas vidas, sendo que os meios de 
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social media, afetaram bastante os seus valores pessoais (Nikou et al., 2018). Ao mesmo 

tempo, as novas tecnologias e as redes sociais, nomeadamente o Instagram, vieram facilitar 

a interação e a obtenção de informação a partir desta plataforma. 

Considera-se que neste contexto, as intenções de interação correspondem à 

intenção de realizar determinadas ações, tais como carregar no botão gosto ("like"), ou 

comentar um post (publicação) que tenha sido publicada no Instagram (Casaló et al., 

2017). 

 A intenção de interagir também pode ser moldada por vários fatores que 

influenciam a experiência do utilizador no Instagram. Fatores como a qualidade do 

conteúdo, a autenticidade do/a instagrammer e a consistência da marca ou da 

personalidade do/a instagrammer são considerados como determinantes chave na 

promoção da intenção de interagir (Lou & Yuan, 2019). Por exemplo, a apresentação de 

conteúdo relevante e personalizado para os seguidores pode aumentar a sua vontade de se 

envolver e interagir com o/a instagrammer (de Vries, Gensler, & Leeflang, 2017). 

A literatura também sugere que a interação social desempenha um papel crucial 

na promoção da intenção de interagir. A interação social, nesse contexto, pode ser definida 

como qualquer ato que representa a interação entre os seguidores e o/a instagrammer. Isso 

inclui, mas não está limitado a colocar gosto, comentar, compartilhar ou mesmo identificar 

amigos nas publicações do/a instagrammer (Lee, Kim, & Sundar, 2015). Essa interação 

social não só promove um maior envolvimento do utilizador, mas também aumenta a 

intenção de interagir com o/a instagrammer, criando uma sensação de pertencimento. 

Em suma, pode-se afirmar que o conceito de "intenção de interagir" é crucial para 

entender o Envolvimento afetivo dos seguidores com instagrammers nas redes sociais. 

Estudos mostram que o Envolvimento afetivo pode ser um motor significativo da 

intenção de interagir. Quando os seguidores desenvolvem laços emocionais com 

instagrammers, eles são mais propensos envolverem-se ativamente com o conteúdo deles 

(Zhang, Lu, Gupta & Zhao, 2014). Esta interação pode fortalecer o vínculo emocional 

entre o seguidor e o/a instagrammer, criando um ciclo de feedback positivo que aumenta 

ainda mais o Envolvimento afetivo (Hollebeek, Glynn & Brodie, 2014). 
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Assim prevemos que: 

• H3: O Envolvimento afetivo com o/a instagrammer tem uma influência 

positiva na intenção de interagir com a sua conta. 

 

2.3.2. Intenção de recomendar o/a instagrammer 

Hoje em dia, os consumidores enquanto utilizadores das plataformas online, 

passam a ter os meios necessários para conseguirem partilhar e disseminar toda a 

informação que esteja relacionada com os produtos e marcas que estes consomem. Isto, faz 

com deixem de ter um papel enquanto consumidores submissos para assumir um papel de 

criadores e influenciadores (Freitas, 2021). O boa-a-boca ganhou importância visto que a 

intenção de recomendar é vista como algo que pode influenciar a compra (Finn et al., 

2009). 

Posto isto, a intenção de recomendar refere-se à probabilidade de um indivíduo 

recomendar ativamente um produto, serviço ou personalidade para outros dentro da sua 

rede de contatos (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996). Nas redes sociais, isso pode 

envolver compartilhar uma publicação de um/a instagrammer, identificar um/a amigo/a 

nos comentários ou falar sobre o/a instagrammer em conversas offline. 

Compreender a relação entre o Envolvimento afetivo e a intenção de recomendar 

pode ajudar os/as instagrammers a aumentarem o seu alcance e impacto. Encorajar a 

interação e construir fortes laços emocionais com os seguidores pode aumentar a 

probabilidade de os seguidores recomendarem o/a instagrammer para outros, ampliando 

assim a sua influência. Desta forma, verifica-se que o Envolvimento afetivo pode 

desempenhar um papel crucial na intenção de recomendar. Quando os seguidores 

desenvolvem um forte vínculo emocional com um/a instagrammer, eles estão mais 

propensos a recomendar esse mesmo/a instagrammer aos outros (de Vries, Gensler & 

Leeflang, 2012). Isso deve-se ao facto de que os seguidores começam a ver o/a 

instagrammer como uma extensão de sua própria identidade, e por isso estão mais 

inclinados a compartilhar esse vínculo com outros (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & 

Gremler, 2004). 
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Assim somos a supor que: 

• H4: O Envolvimento afetivo com o/a instagrammer tem uma influência 

positiva na intenção de recomendar a sua conta. 

 

2.3.3. Intenção de seguir a recomendação 

Como já fora anteriormente descrito, com as novas tecnologias e com a evolução 

natural da sociedade e dos mercados, o marketing adaptou-se, dando origem ao marketing 

de influência ou influencer marketing. A influência pode ser definida como a ação que uma 

pessoa, coisa ou série de eventos exerce sobre outra (Freitas, 2021). A influência é, 

atualmente, considerada uma parte essencial do marketing, uma vez que tem como objetivo 

fazer com que as pessoas consumam determinados produtos. 

Na realidade, os consumidores sempre apreciaram as opiniões uns dos outros. 

Hoje em dia, os/as instagrammers, através das suas ações nas redes sociais, têm a 

capacidade de orientar as perspetivas, as decisões e os comportamentos dos seus 

seguidores. Além disso, como as mensagens podem ser dispersas de forma rápida e fácil, 

pode dar-se um efeito viral ou buzz. Portanto, a sua influência não só chega aos seguidores, 

como também pode espalhar-se entre outros indivíduos, à medida que eles partilham 

conteúdos nas suas redes sociais (Freitas, 2021). 

É factual que quando os seguidores nas redes sociais aceitam seguir 

instagrammers isto, significa que acreditam que as suas recomendações são dignas de 

confiança e valiosas. Deste modo, os seguidores passam a estar dispostos a adquirir o 

produto ou a marca publicitada. Uma vez que os/as instagrammers se predispõem a fazer 

uma recomendação, é razoável acreditar que o Envolvimento afetivo com o/a 

instagrammer possa fazer com que o seguidor siga a recomendação que é sugerida 

(Sánchez-Fernández & Jiménez-Castillo, 2021). Assim, resultará daqui um efeito potencial 

na sua vontade de agir perante a marca publicitada e, consequentemente, formar-se uma 

intenção de compra do produto ou serviço que foi divulgado (Sánchez-Fernández & 

Jiménez-Castillo, 2021). 

Um consumidor que se sente envolvido emocionalmente com um/a instagrammer 
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irá ter uma maior tendência para confiar no conteúdo que é publicado o que aumentará a 

probabilidade para seguir o seu “advice” e efetivar a compra do produto. 

Resumidamente, a "intenção de seguir a recomendação" refere-se à disposição de 

um indivíduo em agir com base na orientação, conselho ou recomendação de um outro. No 

contexto das redes sociais e instagrammers, isso pode significar comprar um produto 

promovido por um/a instagrammer, adotar um estilo de vida sugerido, ou seguir uma 

opinião partilhada (Cheung & Thadani, 2012). 

Por isso, compreender a relação entre o Envolvimento afetivo e a intenção de 

seguir a recomendação pode fornecer insights valiosos para os/as instagrammers e as 

marcas que estes mesmos promovem. Estimular um envolvimento emocional genuíno pode 

não só aumentar a interação e as recomendações dos seguidores, mas também levar a um 

maior seguimento das recomendações dos/as instagrammers. 

O Envolvimento afetivo pode ter um papel central na intenção de seguir a 

recomendação. Seguidores que têm um forte envolvimento emocional com instagrammers 

tendem consequentemente a confiar mais neles e, portanto, estão mais propensos a seguir 

as suas recomendações (Casaló, Flavián & Guinalíu, 2020). Esta confiança, muitas vezes, é 

baseada na autenticidade percebida do/a instagrammers, na sua competência e na 

reciprocidade emocional entre o/a instagrammer e o seguidor (Lou & Yuan, 2019). 

Desta forma, vamos prever que: 

• H5: O Envolvimento afetivo tem uma influência positiva na intenção de 

seguir a recomendação feita na conta do/a instagrammer. 
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3. MODELO DE INVESTIGAÇÃO 

Considerando a revisão da literatura abordada no capítulo anterior, nesta secção 

será apresentado o modelo que servirá de base a esta investigação. Também serão 

apresentadas as hipóteses de pesquisa referentes aos potenciais antecedentes e 

consequentes do Envolvimento afetivo com a conta do/a instagrammer. 

 

3.1. Modelo conceptual 

Com o intuito de discutir as questões de investigação e fornecer uma resposta aos 

objetivos de pesquisa previamente apresentados, foi elaborado o modelo concetual que se 

apresenta na Figura 1. 

 

Figura 1 – Modelo conceptual. 

 

Fonte: elaboração própria. 

 

Como vimos anteriormente, enquanto antecedentes do Envolvimento afetivo 

perante a conta do/a instagrammer propõe-se estudar o papel do individualismo (horizontal 

e vertical) e do coletivismo (horizontal e vertical). Por sua vez, como consequentes 
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destaca-se a intenção de interagir com a conta do/a instagrammer, a intenção de 

recomendar a conta do/a instagrammer e a intenção de seguir a recomendação feita na 

conta do/a instagrammer. 

Depois de exposta a representação gráfica do modelo concetual, no tópico 

seguinte serão apresentadas de forma resumida as hipóteses que sustentam esta 

investigação e que se pretendem de seguida testar. 

 

3.2. Hipóteses de investigação 

De acordo com Gil (2008) uma hipótese de investigação é uma proposição que se 

forma na tentativa de determinar se esta é ou não válida. 

Assim sendo, segundo Gil (2008) é possível afirmar que uma hipótese é uma 

possível resposta ao problema de investigação levantado que, ao ser devidamente testada, 

poderá ser aceite ou rejeitada. Independentemente da sua validade, quando uma hipótese 

for bem elaborada, ela irá conduzir a uma verificação empírica, que é o propósito da 

pesquisa científica (Gil, 2008). 

Com base no desenho do modelo concetual apresentado Figura 1, estabeleceram-

se 5 hipóteses de investigação. No Quadro 2 constam as hipóteses levantas no presente 

estudo relativamente aos antecedentes e às consequências do Envolvimento afetivo com a 

conta do/a instagrammer. 

 

Quadro 2 – Resumo das hipóteses de investigação. 

H1a: O coletivismo horizontal tem uma influência positiva no Envolvimento afetivo com 
o/a instagrammer 

H1b: O coletivismo vertical tem uma influência positiva no Envolvimento afetivo com o/a 
instagrammer 

H2a: O individualismo horizontal tem uma influência positiva no Envolvimento afetivo 
com o/a instagrammer 

Continua 
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Continuação do Quadro 2 

H2b: O individualismo vertical tem uma influência positiva no Envolvimento afetivo com 
o/a instagrammer 

H3: O Envolvimento afetivo com o/a instagrammer tem uma influência positiva na 
intenção de interagir com a sua conta 

H4: O Envolvimento afetivo com o/a instagrammer tem uma influência positiva na 
intenção de recomendar a sua conta 

H5: O Envolvimento afetivo tem uma influência positiva na intenção de seguir a 
recomendação feita na conta do/a instagrammer 
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4. METODOLOGIA DE INVESTIGAÇÃO 

Após feita a revisão da literatura e depois de apresentado o modelo concetual, é 

essencial a existência de uma boa base metodológica que seja acompanhada de dados que 

permitam efetuar a sustentação dos objetivos propostos para esta pesquisa, de forma a 

responder às questões da investigação.   

Como já foi mencionado anteriormente, o objetivo principal deste estudo é 

explorar os antecedentes e consequentes do Envolvimento afetivo com a conta de um/a 

instagrammer. Assim sendo, segundo Carmo e Ferreira (2008) o método mais adequado 

para alcançar este objetivo é o quantitativo, visto que é percebido como o mais indicado 

para recolher as opiniões dos consumidores e consequentemente ser possível testar um 

novo modelo concetual e um conjunto de hipóteses de investigação concretas.  

É ainda de salientar que uma pesquisa de natureza quantitativa deve ser utilizada 

quando se procura estudar uma relação causa-efeito entre fenómenos; analisar a interação 

entre certas variáveis, formular quais opiniões de um determinado grupo e/ou interpretar as 

particularidades dos comportamentos ou das atitudes dos indivíduos (Prodanov & Freitas, 

2013). Salienta-se ainda que a opção pelos métodos quantitativos resulta do facto de a 

literatura sustentar as hipóteses estabelecidas no modelo conceptual proposto para esta 

investigação e de existirem escalas para medir todos os construtos envolvidos no modelo, 

como será demonstrado no próximo tópico. 

Assim, ao longo deste capítulo serão apresentados e justificados os procedimentos 

metodológicos adotados para a realização da pesquisa, bem como todos os instrumentos 

utilizados para estudar o comportamento da amostra face às várias variáveis envolvidas no 

modelo teórico. Primeiramente, iremos caracterizar a população e a amostra selecionada 

para esta investigação e, seguidamente, iremos descrever quais as suas características 

sociodemográficas. Assim, após a caracterização da amostra, iremos abordar em pormenor 

o método de recolha de dados escolhido para realizar a pesquisa quantitativa, o 

questionário. Nesta fase, será referida qual a sua estrutura, as escalas de medida utilizadas e 

o formato das questões aplicadas. Será ainda discutida a importância do pré-teste nesta fase 

do estudo. Por último, será realizada a Análise Fatorial Exploratória (AFE) e a Análise 

Fatorial Confirmatória (AFC). 
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4.1. População e amostra 

Segundo Carmo e Ferreira (2008) a população consiste no conjunto de elementos 

abrangidos por uma mesma definição. Esses elementos têm uma ou mais características 

comuns entre si, características essas que os diferenciam de outros conjuntos de elementos. 

Para este trabalho de investigação, definiu-se como população os utilizadores do Instagram 

que seguissem pelo menos um/a instagrammer e que fossem de nacionalidade 

portuguesesa. Contudo, o levantamento de dados de todos os elementos na sua totalidade é 

uma prática, que num grande número de casos torna-se impraticável (Prodanov & Freitas, 

2013; Gil, 2008), visto que o número de elementos de uma população é demasiado grande 

para ser possível observá-los a todos na sua totalidade (Carmo & Ferreira, 2008). Por esse 

motivo, recorreu-se à utilização da amostragem, investigando assim uma fração 

representativa dos elementos que compõem a população. 

Segundo Carmo e Ferreira (2008), a técnica de amostragem consiste no processo 

que permite selecionar uma parte ou subconjunto de uma dada população ou universo que 

se denomina de amostra. Os elementos que constituem a amostra devem representar a 

população, apresentando assim características semelhantes à da população, para que as 

conclusões obtidas a partir da amostra possam ser relativas à totalidade do universo 

(Prodanov & Freitas, 2013). Deste modo, visto que era impossível recolher as informações 

relativas a todos os elementos da população a ser estudada nesta investigação, recorreu-se à 

técnica de amostragem não probabilística por conveniência. Este tipo de amostragem é 

uma técnica bastante adotada em projetos de investigação e consiste na seleção de um 

grupo de indivíduos que esteja predisposto para participar no estudo e que seja acessível ao 

investigador em causa (Carmo & Ferreira, 2008). 

Desta forma, destaca-se que o questionário final que foi partilhado online, através 

de uma conta de instagram de uma micro-influenciadora que tem cerca de 24.400 

seguidores (de Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017; Lou & Yuan, 2019; Djafarova & 

Rushworth, 2017). O questionário foi divulgado durante os meses de julho e agosto de 

2022 e originou um total de 390 respondentes. Apesar dos 390 respondentes totais, apenas 

197 dos mesmos demonstraram seguir pelo menos um/a instagrammer e serem de 

nacionalidade portuguesa, por conseguinte, a caraterização da amostra que se segue será 

baseada não nos 390 respondentes, mas sim, nos 197 que formaram a amostra final do 

estudo. 
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4.1.1. Caracterização da amostra 

Com o intuito de descrever o perfil dos respondentes, a caracterização da amostra 

foi efetuada em função do género, idade, composição do agregado familiar, estado civil, 

profissão, nível de escolaridade e por fim, nível de rendimento do agregado familiar.  

 

Tabela 1 – Perfil dos respondentes: género 

Género Frequência Percentagem (%) 

Feminino 151 76,6 

Masculino 43 21,8 

Subtotal 194 98,5 

Prefiro não responder 3 1,5 

Total 197 100,0 

 

Em relação ao género dos respondentes, como podemos observar na Tabela 2, 

dos 197 respondentes considerados na amostra, 151 indivíduos (76,6%) eram do género 

feminino enquanto 43 indivíduos (21,8%) eram do género masculino, revelando assim uma 

maior frequência de respostas por parte do sexo feminino. Isto pode ser explicado pela 

forma como o questionário foi divulgado, neste caso numa conta de Instagram mais 

acompanhada por elementos do sexo feminino, logo a predisposição por parte de mulheres 

em colaborar foi maior. 
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Tabela 2 – Perfil dos respondentes: idade 

Idade (anos) Número de 
respondentes 

Percentagem 
(%) 

Percentagem 
válida (%) 

Percentagem 
cumulativa 

(%) 

até 29 163 82,7 82,7 82,7 

de 30 a 39 20 10,0 10,0 92,9 

de 40 a 49 1 0,5 0,5 93,4 

acima de 50 7 3,5 3,5 100,0 

Total 197 100,0 100,0  

 

É possível verificar que a maioria dos respondentes (82,7%) tem até 29 anos. A 

próxima e maior categoria de idade, representando 10% dos respondentes é composta por 

pessoas com idade compreendida entre os 30 e 39 anos. A categoria de idade menos 

representada é a dos 40 aos 49, com apenas 0,5% dos respondentes. Em conclusão, a 

amostra do estudo é fortemente marcada pela presença de indivíduos mais jovens, 

particularmente aqueles com menos de 29 anos.  

 

Tabela 3 – Perfil dos respondentes: agregado familiar 

 Frequência Percentagem válida (%) 

1 23 11,9 

2 22 11,3 

3 75 38,7 

4 59 30,4 

Continua 
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Continuação da Tabela 3 

 Frequência Percentagem válida (%) 

5 15 7,7 

Subtotal 194 100,0 

Não respondeu 3  

Total 197  

 

No que respeita ao número de pessoas que compõem o agregado familiar, 

constatámos que 69,1% dos respondentes vivia em agregados familiares constituídos por 3 

ou 4 pessoas. Tal como exposto na Tabela 3, de forma mais detalhada, 75 respondentes 

(38,7%) viviam em agregados familiares de 3 pessoas, 59 respondentes (30,4%) viviam em 

agregados familiares de 4 pessoas e 22 respondentes (11,3%) viviam apenas com mais uma 

pessoa. 

Para além disso, verificámos que o número de indivíduos que residia sozinho 

também era significativo, sendo que este grupo representava, em termos percentuais, 

11,9% (23 indivíduos) dos respondentes e que famílias com mais de 5 elementos 

retratavam apenas 7,7% (15 indivíduos) dos respondentes. 

 
 

Tabela 4 – Perfil dos respondentes: estado civil 

Estado civil Frequência Percentagem (%) 

Casado(a) / união de facto 28 14,2 

Divorciado(a) 3 1,5 

Solteiro(a) 166 84,3 

Viúvo 0 0,0 

Total 197 100,0 
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Outro dos elementos caracterizadores do perfil dos respondentes diz respeito ao 

estado civil. Como podemos verificar pela Tabela 4, a maioria dos respondentes eram 

solteiros, mais precisamente 166 indivíduos, o que equivale a 84,3% da amostra. Uma 

possível justificação para a predominância de solteiros pode ser o facto de mais de metade 

dos respondentes ter uma idade abaixo dos 25 anos. 

Observámos também uma percentagem significativa (14,2%) de indivíduos que 

eram casados ou viviam em união de facto, mais concretamente 28 dos 197 respondentes. 

Ainda em relação ao estado civil, verificámos que 3 indivíduos (1,5%) eram divorciados e 

não se observou nenhum viúvo(a). 

 

Tabela 5 – Perfil dos respondentes: ocupação 

Ocupação Frequência Percentagem (%) 

Desempregado(a) 6 3 

Doméstico(a) 5 3 

Estudante 69 35 

Trabalhador(a) por conta de outrem 65 33 

Trabalhador(a) por conta própria 18 9 

Trabalhador(a)/Estudante 31 16 

Outro 3 2 

Total 197 100 

 

A categoria de “Desempregado(a)” representa 3% da amostra total. Isso sugere 

que uma pequena percentagem dos respondentes não está atualmente empregada. Os 

indivíduos que se identificam como “Doméstico(a)” compõem 3% da amostra total, de 

forma semelhante aos desempregados. A categoria de “Estudante” é a maior categoria, com 

35% dos respondentes. Isso sugere que uma grande proporção da amostra está atualmente 

em algum tipo de estudo ou formação. 
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A categoria “Trabalhador(a) por conta de outrem” é a segunda maior, com 33% da 

amostra total. O grupo “Trabalhador(a) por conta própria”, provavelmente composto por 

empreendedores ou freelancers, representam apenas 9% dos respondentes. Relativamente 

aos que se colocaram como “Trabalhador(a)/Estudante” constituem 16% da amostra. Já a 

opção “Outro” representa a menor categoria, representando apenas a 2% dos respondentes. 

Em resumo, a maioria dos respondentes são estudantes e trabalhadores empregados por 

outras pessoas, representando juntos 68% da amostra. 

 

Tabela 6 – Perfil dos respondentes: nível de escolaridade 

Nível de escolaridade Frequência Percentagem (%) 

Ensino básico (9º ano) 3 1,5 

Ensino secundário (12º ano) 34 17,3 

Curso profissional / artístico 12 6,1 

Frequência universitária / 
bacharelato 

22 11,2 

Licenciatura ou superior 126 64,0 

Total 197 100,0 

 

Outro dos tópicos que caraterizam a amostra é o nível de escolaridade mais 

elevado concluído. Como podemos observar na Tabela 6, a grande maioria dos 

respondentes concluiu no mínimo a licenciatura, representando 126 indivíduos (64,0%). Na 

amostra, também verificámos que cerca de 11,2% dos respondentes (22 indivíduos) 

encontrava-se a frequentar o ensino superior. 

Mais concretamente, apenas 3 respondentes s (1,50%) terminaram somente o 

Ensino Básico (9º ano), 34 respondentes s (17,30%) o Ensino Secundário (12º ano), e 12 

respondentes (6,1%) afirmam ter feito um curso profissional/artístico. 
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Tabela 7 – Perfil dos respondentes: rendimento mensal líquido do agregado familiar 

Rendimento mensal 
líquido 

Frequência Percentagem (%) 

Abaixo de € 750 16 8,1 

€ 750 – € 1.499 26 13,2 

€ 1.500 – € 2.499 31 15,7 

€ 2.500 – € 3.999 48 24,4 

Acima de € 4.000 19 9,6 

Subtotal 140 71,1 

Prefiro não responder 57 28,9 

Total 197 100,0 

 

Finalmente, em relação ao rendimento mensal líquido do agregado familiar, como 

apresentado na Tabela 7, verifica-se que 57 dos indivíduos (28,9%) escolheram a opção 

“Prefiro não responder”. De seguida, verificou-se que 48 dos indivíduos viviam num 

agregado familiar que beneficia de um rendimento entre € 2.500 e € 3.999 (24,4%), 31 dos 

indivíduos (15,7%) usufruíam de um rendimento compreendido entre € 1.500 e € 2.499, 26 

indivíduos (13,2%) entre € 750 e € 1.499. Abaixo de € 750 encontrámos 16 respondentes 

(8,1%). Em relação aos níveis de rendimento mais elevados, verificámos que 19 

respondentes (9,6%) viviam num agregado familiar que dispõe de um rendimento mensal 

líquido acima dos € 4.000. 

De forma a melhor entender os antecedentes e consequentes do Envolvimento 

afetivo com um/a instagrammer, na última secção do questionário divulgado foram ainda 

feitas algumas questões aos respondentes sobre a sua utilização do Instagram. 
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Tabela 8 – Importância dada ao Instagram 

Importância Frequência Percentagem 

É a rede social que eu mais uso 169 85,8 

É a 2ª rede social que eu mais 
uso 18 9,1 

É a 3ª rede social que eu mais 
uso 3 1,5 

Não lhe atribuo qualquer grau de 
importância 7 3,6 

Total 197 100,0 

 

Relativamente ao grau de importância dado ao Instagram, podemos verificar que 

169 dos respondentes (85,8%) afirma que o Instagram é a rede social que mais utilizam. 

Observa-se ainda que apenas 18 dos respondentes (9,1%) afirmam que o Instagram é a 2ª 

rede social que mais utilizam, seguindo-se de 3 indivíduos (1,5%) que afirmam que o 

Instagram é a 3ª rede social que mais utilizam. Verificou-se ainda que 7 dos respondentes 

(3,6%) não atribuem qualquer grau de importância ao Instagram.  

 

Tabela 9 – Regularidade de utilização do Instagram no último mês 

Regularidade Frequência Percentagem (%) 

Várias vezes ao dia 125 63,5 

Diariamente 69 35,0 

Uma vez por semana 1 0,5 

Raramente 2 1,0 

Total 197 100,0 
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Quanto à frequência de utilização do Instagram pelos respondentes podemos 

verificar uma atividade notória pois, verificou-se que 125 dos respondentes (63,5%) 

afirmam utilizar esta rede várias vezes ao dia. De seguida, 69 respondentes (35,0%) 

afirmam utilizar o Instagram diariamente. Por fim, verificou-se que apenas 1 respondentes 

afirma usar a rede apenas uma vez por semana (0,5%) e 2 indivíduos (1,0%) afirmam que 

utilizam o Instagram raramente. 

 

Tabela 10 – Tempo diário médio despendido no Instagram 

Tempo diária dispendido Frequência Percentagem (%) 

Menos de 1 hora 38 19,3 

Entre 1 a 2 horas 76 38,6 

Entre 1 a 4 horas 52 26,4 

Mais de 4 horas 31 15,7 

Total 197 100,0 

 

Em relação ao tempo despendido por dia no Instagram, podemos verificar que 76 

respondentes (38,6%) passa entre 1 a 2 horas na rede social em média por dia. De seguida, 

52 dos respondentes (26,4%) afirmam despender entre 1 a 4 horas, 38 dos respondentes 

(19,3%) afirma passar menos de uma hora enquanto que se verifica que 31 respondentes 

(15,7%) afirma passar mais de 4 horas no Instagram. 

 

Tabela 11 – Motivação para o uso do Instagram 

Motivação Frequência Percentagem (%) Percentagem 
válida (%) 

Compras 41 20,7 20,7 

Continua 
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Continuação da Tabela 11 

Motivação Frequência Percentagem (%) Percentagem 
válida (%) 

Informação 67 34,0 34,0 

Entretenimento 107 54,2 54,2 

Relacionamento 123 62,3 62,3 

Trabalho 21 10,5 10,5 

 

A Tabela 11 ilustra as diferentes motivações dos respondentes para utilizar o 

Instagram. Observa-se que as percentagens totais ultrapassam 100%, sugerindo que os 

respondentes poderiam selecionar mais de uma opção no momento de responderem o 

questionário online. Isso faz sentido, visto que as pessoas geralmente usam redes sociais 

tais como o Instagram por múltiplas razões. Segue-se uma análise das categorias. 

Relativamente a “Compras” (20,7%), estas representam uma parcela significativa 

dos respondentes. Uma proporção maior dos respondentes usa o Instagram (34,0%) para 

obter informações. Isso pode se referir à obtenção de notícias, atualizações de amigos ou 

familiares, ou aprender sobre tópicos de interesse dos mesmos. A opção “Entretenimento” 

(54,2%), é a segunda maior categoria, sugerindo que muitos utilizadores recorrem ao 

Instagram para este mesmo fim. Isso pode incluir ver vídeos, fotos, stories, ou participar 

de desafios e/ou jogos. A maior categoria é o relacionamento com (62,3%), indicando que 

a maioria dos utilizadores usa o Instagram para manter e desenvolver relacionamentos.  

Por último, a menor categoria é trabalho (10,5%), indicando que apenas uma pequena 

proporção dos respondentes usa o Instagram para fins de trabalho. 

Em conclusão, a motivação mais comum para usar o Instagram verificada entre os 

respondentes deste estudo é o relacionamento, seguido de entretenimento e informação. 

Compras e trabalho são as motivações menos comuns. No entanto, cada categoria é 

importante e juntas elas oferecem uma visão abrangente do uso do Instagram. Essas 

motivações também podem ser relevantes ao analisar o Envolvimento afetivo com os/as 

instagrammers, pois diferentes motivações podem influenciar a forma como os utilizadores 

interagem com o conteúdo do/a instagrammer. 
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Tabela 12 – Atenção dada às novidades/publicações de Instagrammers que segue 

 Frequência Percentagem 
(%) 

Percentagem 
válida (%) 

Percentagem 
cumulativa 

(%) 

Não 22 11,2 11,2 11,2 

Sim 175 88,8 88,8 100,0 

Total 197 100,0 100,0  

 

Por fim, foi questionado se ao utilizarem o Instagram, os respondentes ficavam ou 

não atentos às novidades/publicações dos/as instagrammers que seguem. A esta pergunta 

175 dos respondentes afirmaram que sim (88,8%) enquanto apenas 22 dos respondentes 

(11,2%) afirmaram que não. 

 

4.2. O questionário 

De acordo com Gil (2008), o questionário consiste numa técnica de investigação 

composta por um conjunto de questões que são apresentadas a pessoas com o intuito de 

obter informações. Os dados obtidos para caracterizar a nossa amostra e para testar as 

hipóteses de investigação apresentadas no capítulo anterior foram recolhidos através da 

divulgação de um questionário online através da plataforma Google Forms. Todo o 

questionário está disponível para consulta no Anexo I. 

Após o desenho do questionário, foi partilhado um link que redirecionava até ele. 

Isto foi divulgado apenas no Instagram da discente (@inescastroo) por ter um número 

superior a 20 mil seguidores, o que faz pressupor que a maior parte das pessoas que iria 

aceder ao link, já estivessem a seguir, pelo menos, um/a instagrammer.  

 O questionário estava dividido em diferentes secções, sendo que a primeira 

secção pretendia funcionar como um filtro. Ao colocar a questão “Segue algum(a) 

influenciador(a) digital relacionado com produtos de moda no Instagram?”, permitia que 

quem não se identificasse com a situação apresentada deixasse de fazer parte da amostra 
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final. Dependendo da resposta, o questionário findava caso a resposta fosse negativa ou 

então seguiam-se as outras secções de resposta. Ainda, nesta secção, era pedido aos 

respondentes que tivessem respondido afirmativamente para mencionarem o nome do/a 

instagrammer em quem tinham pensado. Esta questão pretendia seguir a mesma linha de 

orientação dos autores Chung e Cho (2017) e Sokolova e Perez (2021) deixando livre a 

referência acerca do/a instagrammer sobre a qual os respondentes iriam preencher o 

questionário. 

Na Tabela 13 constam apenas os/as instagrammers que mais se destacaram. 

 

Tabela 13 – Instagrammers que mais se destacaram. 

Influencer Frequência 

Inês Castro 20 

Beatriz Dinis 8 

Bárbara Corby 7 

Mafalda Sampaio 7 

Cristina Ferreira 6 

Helena Coelho 6 

 

Como podemos verificar na Tabela 13, a instagrammer mais vezes mencionada 

foi Inês Castro, com um total de 20 menções. Isso pode dever-se ao facto de o questionário 

ter sido partilhado na sua própria conta de Instagram. Beatriz Dinis, Bárbara Corby, e 

Mafalda Sampaio também são mencionadas várias vezes, indicando que elas também têm 

alguma relevância para os participantes deste estudo. Cristina Ferreira e Helena Coelho, 

embora tenham a menor quantidade de menções, não devem ser desconsideradas. O facto 

de elas serem mencionadas também indica que têm algum grau de influência sobre os 

participantes do estudo. Porém, é importante lembrar que a frequência de menções não 

necessariamente indica a intensidade ou qualidade do Envolvimento afetivo que os 

seguidores têm com essas intagrammers. É possível que seguidores de instagrammers com 
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menos menções tenham, na verdade, um Envolvimento afetivo mais profundo ou 

significativo. 

Vários dos nomes que são referidos ao longo das respostas, são referências no 

mundo do influencer marketing em Portugal, sendo apenas algumas vezes mencionados/as 

instagrammers estrangeiros. Curiosamente, apenas mulheres foram mencionadas. O facto 

de não serem mencionados/as instagrammers estrangeiros relaciona-se com o filtro 

colocado no questionário em relação à nacionalidade. 

A segunda parte do questionário visava medir as diferentes variáveis envolvidas 

no modelo conceptual anteriormente apresentado. 

A terceira parte apresentava um conjunto de questões de forma a caracterizar o 

perfil dos respondentes. Tal como vimos anteriormente, as questões, referentes aos dados 

demográficos, foram elaboradas no formato de escolha múltipla, à exceção da idade que 

era uma resposta aberta. Por fim, logo após a caracterização do perfil dos respondentes 

criou-se uma última secção que se prendeu com um conjunto de questões acerca da 

utilização do Instagram nomeadamente com a frequência de utilização dos respondentes, 

de forma a melhor entender e a ligar esta informação com o objeto deste estudo. 

De ressalvar que todas as informações recolhidas foram estritamente anónimas e 

confidenciais. 

 

4.2.1. Escalas de medida 

De seguida serão apresentadas as medidas utilizadas para cada uma das variáveis. 

É importante deixar em nota que todos os itens que compõem esta parte do inquérito foram 

avaliados numa escala de Likert de 7 pontos, em que 1 corresponde a “discordo 

totalmente” e 7 a “concordo totalmente”. A escolha desta escala para mensurar a opinião 

dos respondentes deveu-se por ser a mais consensual e a mais utilizada pela maioria dos 

autores neste tipo de investigação. 
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Quadro 3 – Variáveis de medida 

Coletivismo Triandis, e Gelfand (1998) 

Coletivismo horizontal 

Se um/a colega de trabalho recebesse um prémio, eu sentir-me-ia orgulhoso/a. 

bem-estar dos meus colegas de trabalho é importante para mim. 

Para mim, prazer é passar tempo com os outros. 

Coletivismo vertical 

Pais e filhos devem ficar juntos o máximo de tempo possível. 

É o meu dever cuidar da minha família, mesmo quando isso implica sacrificar as coisas de 
que eu quero. 

Os membros da família devem permanecer unidos independentemente dos sacrifícios que 
sejam necessários fazer para tal. 

É importante para mim respeitar as decisões tomadas pelas pessoas que pertencem aos 
grupos que me rodeiam. 

Individualismo Triandis, e Gelfand (1998) 

Individualismo horizontal 

Eu prefiro depender de mim mesmo/a do que depender dos outros. 

Eu confio em mim próprio/a a maior parte do tempo e raramente confio nos outros. 

Com frequência faço as coisas “à minha maneira”. 

Ser uma pessoa com uma identidade única é muito importante para mim. 

Individualismo vertical 

Para mim, é importante que eu faça o meu trabalho melhor do que os outros. 

Vencer é tudo. 

Competição é a lei da natureza. 

Quando alguém faz algo melhor do que eu, eu fico tenso/a e bastante atento/a. 

Continua 
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Continuação do Quadro 3 

Envolvimento afetivo Belanche et al. (2013) 

Esta conta do Instagram significa muito para mim. 

Estou emocionalmente ligado/a a esta conta do Instagram. 

Sinto que eu próprio/a faço parte desta conta do Instagram. 

A minha relação com esta conta do Instagram é muito importante para mim. 

Intenção de interagir Lin, e Lu, (2015) 

Coloco a hipótese de interagir com esta conta do Instagram num futuro próximo. 

Eu prevejo que irei interagir com esta conta do Instagram num futuro próximo. 

Estou convicto/a que vou interagir com esta conta do Instagram no futuro próximo. 

Intenção de recomendar Maxham e Netemeyer (2002) 

Eu tenho propensão para dizer coisas boas sobre esta conta do Instagram. 

Eu recomendaria esta conta do instagram a amigos e familiares. 

Eu recomendaria esta conta do instagram a amigos e familiares caso eles estivessem 
interessados em assuntos relacionados com moda. 

Intenção de seguir a recomendação Casaló et al. (2011) 

Eu sentir-me-ia confortável se tivesse de vestir a roupa que é apresentada nesta conta do 
instagram. 

Tendo em consideração vários aspetos relacionados com moda, não hesito em seguir as 
recomendações feitas nesta conta do Instagram 

Tendo em consideração vários aspetos relacionados com moda, eu sinto-me seguro/a em 
seguir as recomendações feitas nesta conta do Instagram. 

Tendo em consideração vários aspetos relacionados com moda, eu confio nas 
recomendações feitas nesta conta de Instagram. 
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4.3. Pré-teste 

Quando uma primeira versão do questionário fica delineada é necessário garantir 

que esta é aplicável e avaliar se vai ao encontro dos objetivos que foram definidos no início 

da pesquisa (Carmo & Ferreira, 2008). Portanto, antes de divulgar o questionário deve-se 

realizar um conjunto de verificações prévias a que se dá o nome de pré-teste. De acordo 

com Prodanov e Freitas (2013), o pré-teste refere-se a um teste do questionário efetuado 

com um pequeno número de pessoas cujo objetivo passa por identificar e eliminar 

potenciais problemas futuros. 

Carmo e Ferreira (2008) consideram que o questionário deve ser testado para 

verificar alguns pontos tais como: o facto de todas as questões serem compreendidas pelos 

respondentes de forma idêntica e da forma que é pretendida pelo investigador. Igualmente 

pretende (1) entender se as respostas alternativas às questões de opção fechada cobrem 

todas as respostas possíveis para a pergunta, (2) verificar se não existem perguntas 

desnecessárias e inadequadas à informação que é desejada, ou por outro lado, demasiado 

difíceis e, por último, (3) entender se os respondentes consideram o questionário 

demasiado longo, aborrecido ou complexo. 

No caso desta investigação optámos por realizar um pré-teste, com base numa 

amostra por conveniência. Os dados foram recolhidos através de um inquérito igualmente 

online, utilizando a plataforma Google Forms, e a divulgação do mesmo efetuou-se através 

da rede social Instagram, divulgando o link com alguns colegas, familiares e amigos da 

investigadora. Passados poucos dias, atingiu-se uma pequena amostra de 30 indivíduos, 

com características idênticas às da população definida para este estudo, de forma a obter 

um feedback qualitativo e testar a consistência interna e externa dos instrumentos de 

medida. O feedback dos respondentes e os resultados quantitativos obtidos através das 

respostas do pré-teste foram analisados cuidadosamente e levaram a reformulações 

mínimas de algumas afirmações, nomeadamente ao nível linguístico e de uniformização do 

formulário. Depois de efetuadas as retificações necessárias e de corrigidos alguns erros de 

formulação foi realizado o questionário final.  

Com a realização do pré-teste, existiu ainda oportunidade de verificar que o tempo 

médio de resposta do questionário era de cerca de 8 minutos. Para a realização da análise 

fatorial exploratória deste pré-teste, foram escolhidos os seguintes indicadores: Alfa de 
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Cronbach, correlação entre itens, critério de avaliação de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), 

Teste de Bartlett, a unidimensionalidade e, ainda, a percentagem da variância explicada 

(Anexo II). 

Segundo Pasquali (1999), o Alfa de Cronbach, avalia o grau com que os itens de 

uma variável estão correlacionados entre si, sendo que os seus valores variam entre 0 e 1. 

George e Mallery (2003) consideram que os valores superiores a 0,9 são excelentes 

enquanto os valores superiores entre 0,8 e 0,9 são apenas bons. Já os valores entre 0,7 e 0,8 

são considerados aceitáveis, os valores entre 0,7 e 0,6 são questionáveis, os valores entre 

0,5 e 0,6 são pobres e, por último, valores inferiores a 0,5 não podem ser aceites. Segundo 

Damásio (2012) o valor do Alfa de Cronbach é influenciado pelo número de itens de cada 

variável, assim como pelo valor das suas correlações. Deste modo, podemos afirmar que os 

valores da análise do Alfa de Cronbach das variáveis em análise neste pré teste são 

considerados excelentes visto que todos os valores eram superiores a 0,9 à exceção da 

variável “individualismo vertical” que apresentou um valor de 0,85 e “coletivismo 

vertical” que apresentou um valor de 0,87 (contudo, ambos os valores se mostraram 

bastante próximos dos restantes). Os valores mais altos do alfa foram observados nas 

variáveis “intenção de interagir” e “individualismo horizontal”. 

Para a correlação entre itens, os valores devem ser superiores a 0,25, uma vez que 

representa um quarto da variância da variável, o que foi verificado em todos os casos.  

O índice de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), é um teste estatístico que sugere a 

proporção da variância dos itens que pode estar a ser explicada por uma variável latente 

(Lorenzo-Seva et al. 2011). Segundo Field (2005) o KMO é calculado através do quadrado 

das correlações parciais das variáveis analisadas, sendo que o seu valor varia entre 0 e 1.  

Para interpretar estes valores, Hutcheson e Sofroniou (1999) sugerem que os valores 

menores que 0,5 sejam considerados inaceitáveis, valores entre 0,5 e 0,7 sejam vistos como 

medíocres; valores entre 0,7 e 0,8 sejam considerados bons; valores superiores a 0,8 sejam 

considerados ótimos e, por último, valores superiores 0,9 sejam considerados excelentes. 

Neste pré-teste, foram observados valores maiores que 0,7 em todos os casos. 

Apenas a variável “Envolvimento afetivo” tinha 0,69 e “individualismo vertical” 0,67, que 

apesar de não ser superior já pode ser considerado como 0,7 se arredondarmos. Os valores 

mais elevados observados para o KMO foram as variáveis “individualismo horizontal” e 
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“coletivismo horizontal”. 

O teste de esfericidade de Bartlett pretende avaliar em que medida a matriz de 

covariância é similar a uma matriz-identidade, sendo que, o elemento da diagonal principal 

tem valor igual a 1 e os demais elementos da matriz são aproximadamente 0, ou seja, para 

Damásio (2012) não apresentam correlações entre si. Deste modo, se os valores observados 

de p value forem maiores que 0,05, isto significa que são inferiores a todos os níveis de 

significância, logo, rejeita-se a hipótese nula. Partindo deste pressuposto, é possível 

concluir que, todas as variáveis apresentadas na tabela, possuem valores de significância 

nulos (< 0,001), o que significa a existência de correlação entre itens. 

Por fim, relativamente à variância explicada, esta remete para a percentagem da 

variância comum que um fator, ou um conjunto de fatores, consegue extrair de um 

determinado conjunto de dados (Damásio, 2012). Apesar das investigações não se 

centrarem muito sobre a quantidade da percentagem da variância explicada, sugere-se que 

uma percentagem da variância comum acima de 60% seja um bom valor e também um 

valor de referência. Todos os valores observados foram superiores a 60%, os valores mais 

baixos foram os do “individualismo vertical” e “coletivismo vertical”, destacando-se como 

valores mais elevados a percentagem da intenção de interagir (97,95%) e a do 

individualismo horizontal (87,07%). Acrescenta-se ainda que, chegado a estes valores, 

todas as variáveis são unidimensionais. No que respeita aos resultados da AFE do pré-teste 

verificou-se que todos os níveis estavam dentro dos parâmetros desejados em todos os 

aspetos que foram tidos em atenção, o que nos permite passar à análise estatística dos 

dados. 

 

4.4. Análise fatorial 

Uma vez concluída a recolha de dados, procedeu-se à análise estatística através do 

software estatístico IBM SPSS 28 e através do AMOS 28, cujas licenças de utilização 

foram concedidas pela Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra. A análise dos 

dados vai basear-se no Modelo de Equações Estruturais (MEE), percebido como o mais 

adequado quando se pretende estudar, simultaneamente, múltiplas relações entre as 

variáveis. 
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De acordo com o Marôco (2010), o Modelo de Equações Estruturais consiste 

numa técnica de modelação generalizada, usada para testar a validade de modelos teóricos 

que definem as relações casuais e hipotéticas entre as variáveis. Estas relações são 

representadas por parâmetros que indicam a magnitude do efeito que as variáveis 

consideradas como independentes e apresentam sobre outras variáveis consideradas 

dependentes, num conjunto de hipóteses que dizem respeito a padrões de associações entre 

as variáveis do modelo. Este modelo combina duas técnicas estatísticas, a análise fatorial, 

que define um modelo de medida que operacionaliza as variáveis latentes ou construtos e a 

regressão linear, que estabelece e analisa as relações causalidade entre essas mesmas 

variáveis (Marôco, 2010). Segundo Pilati e Laros (2007) o Modelo de Equações Estruturais 

permite-nos testar as estruturas psicométricas das escalas de medida através da Análise 

Fatorial Confirmatória e também analisar as relações hipotéticas entre as múltiplas 

variáveis em paralelo, sejam essas latentes ou observadas. 

Todavia, antes de abordar todos os procedimentos utilizados e expor as 

conclusões obtidas nas diversas análises desenvolvidas, é importante mencionar que depois 

de os dados serem extraídos do Google Forms para uma folha de Excel, foram organizados 

visto que algumas respostas que não eram do interesse do estudo foram limpas e, depois 

introduzidos no SPSS. Para facilitar o manuseamento e visualização, foram criadas siglas 

para todos os itens e variáveis.  Depois de verificar que não existiam erros, submeteram-se 

os itens do questionário a uma análise fatorial, de forma a reduzir a sobreposição entre as 

variáveis independentes (correlação) e a obter uma estrutura fatorial mais simples. 

Segundo a literatura, existem duas modalidades principais da análise fatorial: a 

Análise Fatorial Exploratória (AFE) e a Análise Fatorial Confirmatória (AFC). Nos 

próximos tópicos ambas serão exploradas, exibindo os conceitos teóricos relevantes para a 

sua realização e a posterior interpretação dos resultados obtidos. 

 

4.4.1. Análise Fatorial Exploratória 

Como vimos anteriormente, o objetivo de uma Análise Fatorial Exploratória 

(AFE) consiste em identificar um número mínimo de fatores que captem o máximo da 

variância das variáveis observadas (Lisboa et al., 2010). Quando à priori não é conhecido 
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um conjunto de variáveis para medir uma dada variável latente, ou seja, correspondem 

àquelas que não podem ser observadas ou medidas diretamente e que apenas podem ser 

inferidas através de variáveis observáveis, em primeiro lugar é feita uma Análise Fatorial 

Exploratória de forma a selecionar aquelas que, do ponto de vista estatístico, servem 

melhor os objetivos da investigação. 

Portanto, nesta investigação a AFE abordará os mesmos seis aspetos que já foram 

observados ao longo do pré-teste: Alfa de Cronbach, correlação entre itens, KMO, teste de 

esfericidade de Bartlett, unidimensionalidade e percentagem de variância explicada, que 

podemos observar na Tabela 14. 

 

Tabela 14 – Análise fatorial exploratória 

Variável Itens Alfa de 
Cronbach 

Correlação 
entre os itens KMO Bartlett's 

Test Unidim. 
% da 

variância 
explicada 

C_H 

C_H_1 

0,941 Sim 0,815 < 0,001 Sim 85,231 
C_H_2 

C_H_3 

C_H_4 

C_V 

C_V_1 

0,863 Sim 0,760 < 0,001 Sim 70,940 
C_V_2 

C_V_3 

C_V_4 

I_H 

I_H_1 

0,838 Sim 0,744 < 0,001 Sim 68,524 
I_H_2 

I_H_3 

I_H_4 

Continua 
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Continuação da Tabela 14 

Variável Itens Alfa de 
Cronbach 

Correlação 
entre os itens KMO Bartlett's 

Test Unidim. 
% da 

variância 
explicada 

I_V 

I_V_1 

0,908 Sim 0,828 < 0,001 Sim 78,537 
I_V_2 

I_V_3 

I_V_4 

E 

E_1 

0,962 Sim 0,821 < 0,001 Sim 89,850 
E_2 

E_3 

E_4 

I 

I_1 

0,967 Sim 0,751 < 0,001 Sim 83,972 I_2 

I_3 

R 

R_1 

0,929 Sim 0,751 < 0,001 Sim 87,649 R_2 

R_3 

F 

F_1 

0,957 Sim 0,858 < 0,001 Sim 88,617 
F_2 

F_3 

F_4 

Nota: C_H = coletivismo horizontal, C_V = coletivismo vertical, I_H = individualismo horizontal, 

I_V = individualismo vertical, E = Envolvimento afetivo, I = intenção de interagir, R = intenção de 

recomendar, F = intenção de seguir a recomendação, KMO = Kaiser-Meyer-Olkin 
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Observando a Tabela 14 podemos verificar que todos os valores de alfa são 

excelentes ou bons, sendo que os valores mais baixos são os do “coletivismo vertical” 

(0,863) e do “individualismo horizontal” (0,838), bastante próximos de 0,9. Para KMO 

destaca-que a “Intenção de seguir a recomendação” apresentou um valor de 0,858, o valor 

mais elevado.  Para o Teste de Bartlett é esperado um valor menor que 0,05 e verificou-se 

em todos os casos que o valor era menor que 0,001. Acrescenta-se a existência de 

correlação entre os itens abaixo dos 0,25. Por último, verificou-se que a percentagem da 

variância explicada é, para todas as variáveis, superior a 60%. 

 

4.4.2. Análise Fatorial Confirmatória 

Depois de efetuada a análise inicial da qualidade através da Análise Fatorial 

Exploratória (AFE), procedeu-se à Análise Fatorial Confirmatória (AFC). Segundo Marôco 

(2010), esta técnica possibilita analisar os ajustes entre as variáveis observáveis e o modelo 

fatorial gerado pela Análise Fatorial Exploratória. Esta análise procura também traçar os 

relacionamentos entre as variáveis latentes e as variáveis observadas. Deste modo, 

conforme Laros (2004), a Análise Fatorial Confirmatória vem confirmar quais são as 

variáveis que estão realmente a explicar os fatores do modelo e assim testar 

estatisticamente a estrutura fatorial hipotética. 

Na Figura 2 pode ser observado o modelo de medida inicial desta investigação. 
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Figura 2 – Modelo de medida inicial 

 

 

4.4.3. Análise da qualidade do ajustamento do modelo no seu conjunto 

Segundo Marôco (2010) a análise da qualidade do ajustamento do modelo de 

medida consiste na avaliação da capacidade do modelo teórico em representar a estrutura 

de correlação das variáveis observadas da amostra em estudo. Contudo, sabe-se que a 

literatura não é completamente consensual em relação às medidas da qualidade do 

ajustamento do modelo, existindo assim uma pluralidade de propostas. Assim sendo, ainda 

que sem uma regra estabelecida, iremos usar as seguintes medidas de precisão do 

ajustamento: Incremental Fit Index (IFI); Tucker-Lewis Fit Index (TLI); Comparative Fit 

Index (CFI); Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA), Teste de Qui-Quadrado 

(X²), e Graus de Liberdade (X²/DF). 

Na Tabela 15 podem encontrar-se os valores de referência destas medidas. 

Segundo Marôco (2010) os índices IFI, CLI e TLI representam a avaliação da qualidade de 

ajustamento através de um teste ao modelo com o pior ajustamento possível, onde é 

apresentada a relação entre quaisquer variáveis, e ao modelo com melhor ajustamento onde 
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são mostradas todas as variáveis correlacionadas. Quanto ao RMSEA, este avalia a 

discrepância populacional através da comparação do ajustamento que foi obtido com média 

se variâncias amostrais, e o ajustamento que iria ser obtido com médias e variâncias 

populacionais. Já o índice X²/DF é aquele que avalia a qualidade do modelo sem que este 

seja comparado a outros.  

 

Tabela 15 – Estatísticas e índices de qualidade de ajustamento 

Estatística Valores de 
referência Qualidade Autor 

Χ² - Quanto menor melhor Marôco (2010) 

Χ²/DF 

> 5 Ajustamento mau 

Marôco (2010) 

]2; 5] Ajustamento sofrível 

]1; 2] Ajustamento bom 

~ 1 Ajustamento muito 
bom 

CFI 

< 0,8 Ajustamento mau 

Marôco (2010) 

[0,8; 0,90[ Ajustamento sofrível 

[0,9; 0,95[ Ajustamento bom 

≥ 0,95 Ajustamento muito 
bom 

TLI 

< 0,8 Ajustamento mau 

Marôco (2010) 

[0,8; 0,90[ Ajustamento sofrível 

[0,9; 0,95[ Ajustamento bom 

≥ 0,95 Ajustamento muito 
bom 

IFI ≥ 0,95 Ajustamento muito 
bom 

Lisboa et al. (2012) 

Continua  



51 

 

 
Continuação da Tabela 15 

Estatística Valores de 
referência Qualidade Autor 

RMSEA 

> 0,10 Ajustamento 
inaceitável 

Marôco (2010) ]0,05; 0,10] Ajustamento bom 

≤ 0,05 Ajustamento muito 
bom 

 Nota: X² = Teste de Qui-Quadrado, X²/DF = Graus de Liberdade, CFI = Comparative Fit Index, 

TLI = Tucker-Lewis Fit Index, IFI = Incremental Fit Index, RMSEA = Root Mean Square Error of 

Approximation 

 

Posto isto, os valores obtidos na análise do modelo inicial foram confrontados 

com os níveis de aceitação recomendados pelos autores na tabela anterior e concluiu-se que 

o modelo de medida inicial podia ser melhorado no que diz respeito à qualidade de 

ajustamento (Figura 3). Por esse motivo, de seguida foi efetuada a análise dos índices de 

modificação, de forma a melhorar o ajustamento do modelo. Na figura seguinte podemos 

observar os valores que foram obtidos, após melhoramento do modelo inicial. 
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Figura 3 – Ajustamento do modelo 

 

 

Na Tabela 16 podem ser observados, os valores do modelo de medidas inicial e 

os valores de medidas após os índices de modificação.  

 

 

 

 



53 

 

Tabela 16 – Análise dos índices de modificação 

 Modelo medidas 
(original) 

Modelo medidas (após índices de 
modificação) 

IFI 0,903 0,925 

TLI 0,887 0,912 

CFI 0,902 0,925 

RMSEA 0,094 0,083 

X²/DF 2,736 2,353 

Nota: IFI = Incremental Fit Index, TLI = Tucker-Lewis Fit Index, CFI = Comparative Fit Index, 

RMSEA = Root Mean Square Error of Approximation, X²/DF = Graus de Liberdade 

 

Como podemos verificar na Tabela 16, os valores referentes ao modelo de 

medida após a análise dos índices de modificação demonstraram um bom ajustamento do 

modelo de medidas final: IFI = 0,925, TLI = 0,912, CFI = 0,925, RMSEA = 0,083 e X²/DF 

= 2,353. Isto permite que se passe a próxima fase: a análise da fiabilidade dos indicadores.  

Anteriormente, observou-se que os índices de ajustamento indicavam um bom 

ajustamento de dados a um nível global. Contudo, segundo Marôco (2010) o modelo 

poderá ainda apresentar mau ajustamento local, ou seja, ter um ou mais parâmetros que não 

sejam significativos e/ou a fiabilidade de um ou mais indicadores reduzida. Por esse 

motivo, deve-se efetuar a análise da qualidade do modelo de medida que, neste caso será 

feita através das medidas de ajuste local mais usuais, tais como: a fiabilidade de medida 

dos indicadores e das variáveis latentes e a análise da validade discriminante (Lisboa et al., 

2012). 

 

4.4.4. Fiabilidade de medida dos indicadores  

A fiabilidade de medida dos indicadores, tal como o nome indica, avalia a 

qualidade de medida de cada indicador de cada uma das variáveis (Marôco, 2010). O R² é 
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frequentemente designado por coeficiente de correlação múltipla. Este indicador consiste 

na avaliação do grau de correlação ao quadrado entre as variáveis latentes e cada um dos 

seus indicadores, ou seja, irá averiguar se as variáveis latentes demonstram algum 

problema individual. 

Segundo Mâroco (2010) a fiabilidade individual do item corresponde à fração da 

variabilidade total do item explicado pelo fator onde esse item se manifesta. O autor 

considera que os valores de R² inferiores a 0,25 explicam menos de 25% da variância da 

variável, ou seja, indicam possíveis problemas de ajustamento local com a variável. Isto 

significa que quanto maior for o R², maior é a fiabilidade do indicador em questão (Lisboa 

et al., 2012).  No programa estatístico AMOS, na zona de outputs foram pedidos os valores 

designados por Standardized Regression Weights (SRW). 

Na Tabela 17, estão registados os valores de SRW e CR de todas as variáveis. 

 

Tabela 17 – Análise fatorial confirmatória 

Variável Item SRW C.R. 

C_H_1 Se um/a colega de trabalho recebesse um prémio, eu sentir-me-ia 
orgulhoso/a. 0,81  

C_H_2 O bem-estar dos meus colegas de trabalho é importante para 
mim. 0,90 22,64 

C_H_3 Para mim, prazer é passar tempo com os outros. 0,87 14,69 

C_H_4 Eu sinto-me bem quando coopero com os outros. 0,96 16,84 

C_V_1 Pais e filhos devem ficar juntos o máximo de tempo possível. 0,74  

C_V_2 É o meu dever cuidar da minha família, mesmo quando isso 
implica sacrificar as coisas de que eu quero. 0,92 13,09 

C_V_3 
Os membros da família devem permanecer unidos 
independentemente dos sacrifícios que sejam necessários fazer 
para tal. 

0,85 12,43 

Continua 
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Continuação da Tabela 17 

Variável Item SRW CR 

C_V_4 É importante para mim respeitar as decisões tomadas pelas 
pessoas que pertencem aos grupos que me rodeiam. 0,71 9,64 

I_H_1 Eu prefiro depender de mim mesmo/a do que depender dos 
outros. 0,78  

I_H_2 Eu confio em mim próprio/a a maior parte do tempo e raramente 
confio nos outros. 0,56 7,71 

I_H_3 Com frequência faço as coisas “à minha maneira”. 0,73 0,43 

I_H_4 Ser uma pessoa com uma identidade única é muito importante 
para mim. 0,87 12,36 

I_V_1 Para mim, é importante que eu faça o meu trabalho melhor do 
que os outros. 0,69  

I_V_2 Vencer é tudo. 0,91 11,77 

I_V_3 Competição é a lei da natureza. 0,91 11,83 

I_V_4 Quando alguém faz algo melhor do que eu, eu fico tenso/a e 
bastante atento/a. 0,87 11,34 

E_1 Esta conta do Instagram significa muito para mim. 0,89  

E_2 Estou emocionalmente ligado/a a esta conta do Instagram. 0,90 25,39 

E_3 Sinto que eu próprio/a faço parte desta conta do Instagram. 0,95 19,76 

E_4 A minha relação com esta conta do Instagram é muito importante 
para mim. 0,96 22,41 

I_1 Coloco a hipótese de interagir com esta conta do Instagram num 
futuro próximo. 0,92  

I_2 Eu prevejo que irei interagir com esta conta do Instagram num 
futuro próximo. 0,98 29,60 

I_3 Estou convicto/a que vou interagir com esta conta do Instagram 
no futuro próximo. 0,96 26,77 

Continua 
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Continuação da Tabela 17 

Variável Item SRW CR 

R_1 Eu tenho propensão para dizer coisas boas sobre esta conta do 
Instagram. 0,91  

R_2 Eu recomendaria esta conta do instagram a amigos e familiares. 0,93 21,50 

R_3 
Eu recomendaria esta conta do instagram a amigos e familiares 
caso eles estivessem interessados em assuntos relacionados com 
moda. 

0,87 18,19 

F_1 Eu sentir-me-ia confortável se tivesse de vestir a roupa que é 
apresentada nesta conta do Instagram. 0,83  

F_2 
Tendo em consideração vários aspetos relacionados com moda, 
não hesito em seguir as recomendações feitas nesta conta do 
Instagram. 

0,94 17,99 

F_3 
Tendo em consideração vários aspetos relacionados com moda, 
eu sinto-me seguro/a em seguir as recomendações feitas nesta 
conta do Instagram. 

0,97 18,93 

F_4 Tendo em consideração vários aspetos relacionados com moda, 
eu confio nas recomendações feitas nesta conta de Instagram. 0,95 18,15 

Nota: C_H_ = coletivismo horizontal; C_V_ = coletivismo vertical; I_H_ = individualismo 

horizontal; I_V_ = individualisto vertical; E_ = Envolvimento afetivo; I_ = intenção de interagir; R_ = 

intenção de recomendar; F_ = intenção de seguir a recomendação, SWR = Standardized Regression Weights, 

CR = Composite Reliability,  

 

Através da análise da Tabela 17, é possível concluir que, os valores de SRW são 

superiores 0,25, o que significa uma boa fiabilidade dos indicadores.  

 

4.4.5. Fiabilidade de medida das variáveis latentes  

A fiabilidade de medida das variáveis latentes é conhecida como Composite 

Reliability (CR) e é usada para medir a forma como cada uma das variáveis está a ser 

medida pelos seus respetivos indicadores. Em outras palavras, é uma medida de quanto os 
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itens em um constructo estão correlacionados e se movem juntos. Para esta medida, 

sugerem-se valores superiores a 0,7 para se aceitar a hipótese de fiabilidade de cada 

construto (Hair et al., 2006). Segundo George e Mallery (1999) o Alfa de Cronbach é outro 

aspeto a ter em consideração em relação à fiabilidade sendo que um instrumento é 

considerado fiável quando o valor de alfa (𝛼) é superior a 0,7. Por último, importa falar da 

variância média extraída – Average Variance Extracted (AVE) que, conforme Lisboa et al. 

(2012), é um indicador que mede a proporção da variância dos indicadores afetos à 

medição de cada uma das variáveis latentes explicadas por essa mesma variável latente. 

Em termos mais simples, é uma medida de quanto uma variável latente é explicada pelas 

suas variáveis observadas. Para esta medida, segundo a literatura recomendam-se valores 

acima de 0,5 (Hair et al., 2006). Na Tabela 18 podemos analisar esses valores. 

 

Tabela 18 – Análise da fiabilidade das variáveis 

Variável DP C_H C_V I_H I_V E I R F AVE CR 

C_H 1,30 0,94* 0,72 0,67 0,33 0,08 0,15 0,40 0,26 0,78 0,94 

C_V 1,19 
 

0,87* 0,65 0,67 0,30 0,46 0,15 0,26 0,66 0,88 

I_H 1,05 
  

0,84* 0,57 0,31 0,30 0,49 0,41 0,56 0,83 

I_V 1,58 
   

0,91* 0,80 0,46 0,30 0,24 0,73 0,91 

E 1,52 
    

0,96* 0,81 0,61 0,66 0,86 0,96 

I 0,93 
     

0,96* 0,65 0,67 0,91 0,97 

R 0,91 
      

0,93* 0,72 0,82 0,93 

F 0,94 
       

0,96* 0,85 0,96 

Nota: C_H = coletivismo horizontal; C_V = coletivismo vertical; I_H = individualismo horizontal; 

I_V = individualisto vertical; E = Envolvimento afetivo; I = intenção de interagir; R = intenção de 

recomendar; F = intenção de seguir a recomendação, AVE = Average Variance Extracted, CR = Composite 

Reliability, * = Alfa de Cronbach 
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Como podemos observar na Tabela 18, todas as variáveis latentes em análise 

apresentaram valores de CR superiores ao recomendado por Hair et al. (2006). 

Relativamente aos valores do Alfa de Cronbach, mais especificamente na diagonal a 

sombreado, é possível verificar que todos os construtos respeitam esta condição sendo 

superiores a 0,7, portanto, têm a fiabilidade adequada. 

No que diz respeito à AVE, confirmamos que a variância média extraída para cada 

um dos fatores é superior a 0,5 em todas as variáveis utilizadas no modelo concetual, o que 

também vai de encontro aos parâmetros desejados.  

 

4.4.6. Validade Discriminante 

Segundo Lisboa et al. (2012) a validade discriminante visa avaliar a extensão com 

que os indicadores subordinados à medição de variáveis latentes diferentes se encontram 

correlacionados entre si e, naturalmente, a extensão com que as variáveis independentes se 

encontram correlacionadas entre si. Assim, segundo Mâroco (2010) este indicador avalia se 

os itens que refletem um fator não estão correlacionados com os outros fatores, isto é, se os 

fatores definidos por cada conjunto de itens são distintos entre si.  

No Anexo III podem ser observados os valores da coluna “Estimate^2 ” que 

retratam o quadrado dos valores da coluna “Estimate”, já calculados anteriormente. Para 

que se verifique a validade discriminante, os valores da AVE tanto da primeira como da 

segunda variável devem ser superiores à correlação ao quadrado. Neste caso, uma vez que 

estes pressupostos se colocam em todas as linhas da tabela, confirma-se a existência de 

validade discriminante.  

Após comprovarmos que o modelo de medida em investigação apresenta uma boa 

fiabilidade e validade, iremos prosseguir com a análise do modelo estrutural, que será 

realizada no próximo capítulo.  
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5. RESULTADOS E DISCUSSÃO 

Uma vez exposto o quadro conceptual e metodológico no capítulo anterior, 

elaboradas as análises fatoriais exploratórias e confirmatórias, no capítulo que se segue 

serão apresentados os principais resultados obtidos. Para isso será́ efetuada a estimação do 

modelo e, em seguida, apresentado o teste de hipóteses, através do qual será possível 

passar à corroboração estatística das hipóteses estipuladas inicialmente para esta 

investigação.  

 

5.1. Teste de hipóteses 

Como já foi visto anteriormente, o Modelo das Equações Estruturais (MEE) é 

composto por dois aspetos fundamentais: o modelo de medidas e o modelo estrutural. 

Segundo Lisboa et al., (2012) o modelo estrutural permite analisar de forma estatística o 

impacto de uma variável sobre outra, bem como os seus efeitos diretos, indiretos e totais 

sobre as variáveis latentes. Na Tabela 19 constam os resultados obtidos em relação ao 

ajustamento do modelo estrutural. 

 

Tabela 19 – Resultados do ajustamento do modelo estrutural 

Nota: IFI = Incremental Fit Index, TLI = Tucker-Lewis Fit Index, CFI = Comparative Fit Index, 

RMSEA = Root Mean Square Error of Approximation, X²/DF = Graus de Liberdade 

 

Estatística Modelo estrutural 

IFI 0,925 

TLI 0,912 

CFI 0,925 

RMSEA 0,083 

X²/DF 2,353 
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Como se verificou no capítulo anterior, apesar dos valores do FIT do modelo 

estrutural terem sofrido algumas alterações em relação ao FIT do modelo de medidas final, 

podemos afirmar que, equiparados com os valores de referência expostos na Tabela 19, o 

modelo estrutural final revela um ajustamento adequado.  

Visto que todas as estatísticas e índices se encontram dentro dos parâmetros 

sugeridos, na Figura 4 apresentamos o modelo estrutural final deste estudo. 

 

Figura 4 – Modelo estrutural 

 

 

De seguida, na Tabela 20 encontram-se os resultados do teste de hipóteses, 

nomeadamente os valores de SRW e de 𝑝, através dos quais é possível confirmar ou não a 

significância estatística das hipóteses em teste.  
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Tabela 20 – Resultados do teste de hipóteses 

Hipótese SRW p Resultado 

H1a (+) C_H → E -0,314 ** NS 

H1b (+) C_V → E 0,217 *** S 

H2a (+) I_H → E 0,219 ** S 

H2b (+) I_V → E 0,348 *** S 

H3 (+) E → I 0,816 *** S 

H4 (+) E → R 0,625 *** S 

H5 (+) E → F 0,673 *** S 

Nota: *** = 𝑝	< 0,01; SRW = Standardized Regression Weights, NS = hipótese não suportada; S = 

hipótese suportada 

 

Através da análise da Tabela 20 verifica-se que, contrariamente ao inicialmente 

previsto, o coletivismo horizontal tem uma influência negativa no Envolvimento afetivo 

com o/a instagrammer. (SRW = -0,314; p < 0,05), não suportando assim H1a. No que diz 

respeito a H1b, verifica-se que, tal como o previsto, o coletivismo vertical tem uma 

influência positiva no Envolvimento afetivo com o/a instagrammer (SRW = 0,217; p < 

0,01). 

Relativamente à H2a, os resultados apoiam a hipótese de que o individualismo 

horizontal tem uma influência positiva no Envolvimento afetivo com o/a instagrammer 

(SRW = 0,219; p < 0,05). Este resultado sugere que os seguidores que valorizam a 

independência e a igualdade estão mais propensos a se envolverem emocionalmente com 

o/a instagrammer. Além disso, a hipótese H2b é também suportada pelos dados. Verifica-

se que o individualismo vertical tem uma forte influência positiva no Envolvimento afetivo 

com o/a instagrammer (SRW = 0,348; p < 0,01). Isto sugere que os seguidores que veem a 

si mesmos como únicos e que valorizam a competição estão mais propensos a se 
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envolverem emocionalmente com o/a instagrammer. 

No que se refere às hipóteses relacionadas com o Envolvimento afetivo (H3, H4, 

H5), os dados confirmam todas elas. Observa-se que o Envolvimento afetivo tem uma forte 

influência positiva na intenção de interagir (SRW = 0,816; p < 0,01), na intenção de 

recomendar (SRW = 0,625; p < 0,01) e na intenção de seguir as recomendações do/a 

instagrammer (SRW = 0,673; p < 0,01). Estes resultados sublinham a importância do   

Envolvimento afetivo na promoção da interação, da recomendação e do seguimento das 

recomendações feitas pelos/as instagrammers. 

Essas descobertas oferecem insights valiosos para entender como os valores 

culturais podem influenciar o Envolvimento afetivo dos seguidores com os/as 

instagrammers e, por consequência, suas ações subsequentes. 

 

5.2. Discussão dos resultados  

Neste subtópico pretende-se efetuar um breve resumo dos resultados provenientes 

dos testes efetuado às hipóteses. Para isso, serão analisadas e justificadas de forma geral as 

conclusões obtidas em relação aos determinantes e aos consequentes inerentes ao 

Envolvimento afetivo de forma a responder às questões de investigação. 

A análise dos dados obtidos ao longo desta pesquisa confirma a maioria das 

hipóteses propostas. Com base na revisão da literatura existente, estes resultados estão 

alinhados e contribuem para o atual entendimento do papel dos valores culturais e do 

Envolvimento afetivo nas intenções comportamentais em relação a instagrammers. 

 

5.2.1. Análise dos antecedentes do Envolvimento afetivo 

Os resultados desta pesquisa fornecem um olhar sobre como os valores culturais, 

como o individualismo e o coletivismo, atuam como antecedentes do Envolvimento afetivo 

com instagrammers. 

Relativamente ao coletivismo vertical, podemos verificar que a hipótese H1b foi 
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confirmada. Isto está em linha com o trabalho de Triandis e Gelfand (1998), que sugere que 

o coletivismo vertical, que enfatiza a conformidade ao grupo e o respeito pela hierarquia, 

pode promover conexões mais fortes com figuras de autoridade, incluindo instagrammers. 

Já sobre o individualismo horizontal e vertical verificou-se que as hipóteses H2a e 

H2b também foram confirmadas, o que sugere que a valorização da individualidade e da 

independência, seja de uma perspectiva igualitária (horizontal) ou de competição (vertical), 

podem incentivar o Envolvimento afetivo com os/as instagrammers. Isso corrobora a 

pesquisa de Singelis et al. (1995) e de Hofstede (1980), que argumentam que o 

individualismo pode incentivar o envolvimento emocional com figuras de destaque que 

refletem ou promovem as metas e aspirações individuais. 

Já sobre o coletivismo horizontal, a hipótese H1a não foi confirmada. Isso indica 

que o coletivismo horizontal, que valoriza a igualdade e a colaboração entre membros do 

grupo, tem um impacto negativo sobre Envolvimento afetivo com instagrammers. Esta 

descoberta diverge de algumas pesquisas existentes, como a de Triandis e Gelfand (1998), 

que enfatiza o papel do coletivismo na promoção de laços fortes. 

Estes resultados destacam a complexidade das relações entre valores culturais e o 

Envolvimento afetivo no contexto do marketing de instagrammers. Além disso, a 

divergência da hipótese H1a sugere que mais investigações são necessárias para explorar 

as nuances dessas relações. 

A descoberta de que o coletivismo horizontal tem um impacto negativo sobre o 

Envolvimento afetivo com os/as instagrammers pode parecer contra-intuitiva, mas existem 

algumas possíveis justificativas para isso. Seguidores que possuem fortes tendências de 

coletivismo horizontal podem perceber os/as instagrammers, particularmente os mais 

famosos, como menos autênticos, devido à sua perceção de que eles estão agindo segundo 

interesse próprio (geralmente através da promoção de produtos ou serviços) ao invés de 

agir em benefício da comunidade. A autenticidade é um fator crucial para o Envolvimento 

afetivo (Banerjee, Bhattacharya, & Bose, 2017). Por outro lado, numa comunidade online 

onde os valores de coletivismo horizontal são prevalentes, o status de instagrammer pode 

ser visto como disruptivo para o ideal de igualdade entre os membros. Isso pode levar a 

uma redução no Envolvimento afetivo (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010). 



64 

 

Além disso, o valor do individualismo, geralmente promovido pelos 

instagrammers através de sua autoexpressão e auto divulgação, pode entrar em conflito 

com os valores de coletivismo horizontal, o que pode reduzir o Envolvimento afetivo 

(Singelis, Triandis, Bhawuk, & Gelfand, 1995). 

 

5.2.2. Análise dos consequentes do Envolvimento afetivo  

Os resultados desta pesquisa evidenciam a influência do Envolvimento afetivo nas 

ações e intenções do consumidor, neste caso, no contexto de instagrammers. 

Relativamente à Intenção de interagir, a confirmação da hipótese H3 reforça a 

relação positiva entre o Envolvimento afetivo e a intenção de interagir com a conta do/a 

instagrammer. Isso está alinhado com os estudos de Casaló, Flavián, e Guinalíu, (2020) e 

Bhattacherjee (2001) que mostram que o envolvimento emocional pode facilitar a interação 

do consumidor. 

Quanto à Intenção de recomendar, verifica-se que a hipótese H4 também foi 

confirmada. Isso ressoa com a pesquisa de Lou e Yuan (2019) e Brown, Broderick, e Lee, 

(2007) que indicam que o Envolvimento afetivo pode fomentar a lealdade do consumidor, 

traduzida aqui na forma de recomendações a outros. 

Finalmente, acerca da Intenção de seguir recomendações, a confirmação da 

hipótese H5 também destaca a importância do Envolvimento afetivo para a efetividade 

dos/as instagrammers. A adesão à recomendação do/a instagrammer sugere uma confiança 

ou lealdade que pode ser atribuída ao Envolvimento afetivo. Isso também é corroborado 

por estudos anteriores, como o de Cheung e Thadani (2012). 

Essas descobertas confirmam o papel crucial do Envolvimento afetivo na 

mediação entre as crenças ou valores dos indivíduos e suas ações resultantes, destacando a 

importância do envolvimento emocional nas estratégias de marketing dos/as 

instagrammers. 
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6. CONCLUSÕES 

A relação entre os seguidores e os/as instagrammers é complexa e multifacetada. 

O trabalho desta investigação sugere que a relação afetiva com os/as instagrammers, que 

inclui o Envolvimento afetivo, desempenha um papel significativo na decisão dos 

seguidores de aceitar as recomendações dos/as instagrammers (Hennig-Thurau, et al., 

2004; Chung & Cho, 2017). Verificou-se também que a força do Envolvimento afetivo está 

correlacionada com o grau de influência dos/as instagrammers. Isto é, quanto mais forte 

for o Envolvimento afetivo dos seguidores com um/a instagrammer, mais provável é que 

aceitem e sejam persuadidos pelas suas recomendações e mensagens partilhadas no 

Instagram (De Veirman, et al., 2017). 

Os/as instagrammers podem desempenhar um papel crucial na formação da 

atitude dos seus seguidores em relação a uma marca. Isso é particularmente verdadeiro 

quando os/as instagrammers são vistos como genuínos e confiáveis, o que pode ser 

amplificado pelo Envolvimento afetivo (Freberg, et al., 2011). Pode-se também afirmar 

que os elementos culturais têm efetivamente um impacto nas relações dos seguidores com 

os/as instagrammers. Esta pesquisa sugere que as dimensões culturais, como 

individualismo e coletivismo, podem influenciar o nível de envolvimento e aceitação dos 

seguidores em relação a instagrammers (Hofstede, 1980; Ferreira, et al., 2002). 

Por fim, as redes sociais tais como o Instagram, oferecem um ambiente único e 

eficaz para os/as instagrammers interagirem com seus seguidores. No entanto, o papel do 

Envolvimento afetivo nessas plataformas e como ele impacta a eficácia da influência ainda 

precisa de uma maior e profunda investigação (Alhabash & Ma, n.d.; Casaló, Flavián, & 

Ibáñez-Sánchez, 2020). 

Posto isto, os resultados desta dissertação contribuem para uma melhor 

compreensão da crescente influência dos/as instagrammers nas redes sociais (em 

particular, o Instagram) e de como as marcas podem alavancar efetivamente essas figuras 

para alcançar seus objetivos de marketing. Mais pesquisas são necessárias para explorar os 

vários fatores que influenciam o Envolvimento afetivo e como ele pode ser melhor 

utilizado para melhorar a eficácia do marketing de influência. 
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6.1. Contribuições teóricas e práticas  

Relativamente às contribuições teóricas, este estudo veio permitir ter uma 

compreensão aprofundada do Envolvimento afetivo, sendo que, proporciona uma visão 

mais profunda do conceito de Envolvimento afetivo no contexto das redes sociais, 

particularmente no Instagram. Este trabalho contribui para a compreensão da forma como 

os seguidores se envolvem emocionalmente com os/as instagrammers. 

Ao mesmo tempo, permitiu compreender de que forma é que os valores culturais 

como antecedentes do Envolvimento afetivo - o coletivismo e o individualismo (horizontal 

e vertical) influenciam o comportamento online. 

Por fim, permitiu ainda para a melhor exploração das consequências do 

Envolvimento afetivo, nomeadamente a intenção de interagir, recomendar e seguir 

recomendações.  

Quanto às contribuições práticas, os resultados obtidos a partir deste estudo 

podem ser usados por instagrammers e profissionais de marketing para entender melhor 

como criar “engagement” com seguidores a um nível emocional e como esses laços podem 

influenciar comportamentos futuros. 

Permitiu também apreciar a diversidade cultural nas estratégias de marketing, ao 

evidenciar que valores culturais distintos influenciam o Envolvimento afetivo, isto pode 

ajudar os na formulação das suas estratégias de marketing.  

Finalmente, a identificação de áreas para futuras intervenções de marketing, visto 

que se verificou que o coletivismo horizontal não tem uma relação positiva com o 

Envolvimento afetivo, este estudo pode ajudar os profissionais a identificar áreas onde 

podem ser necessárias intervenções de marketing específicas a esse nível. 

 

6.2. Limitações e Futuras Linhas de Investigação 

A maior limitação deste estudo foi relativa à amostra. Visto que o estudo foi 

conduzido numa população específica, os resultados podem não ser generalizáveis para 
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todas as culturas ou contextos sociais. Ao mesmo tempo, foi apenas focada uma rede 

social. O estudo debruçou-se no Instagram. Assim, os resultados podem não ser aplicáveis 

a outras redes sociais tais como o Facebook, Twitter, TikTok, etc. 

Por fim, as variáveis levadas em consideração como consequência do 

Envolvimento afetivo (intenção de interagir, recomendar e seguir recomendações) são 

limitadas. Outras métricas, como o a partilha de publicações ou a compra de produtos, 

poderiam também ser avaliadas. 

Assim sendo, como futuros trabalhos e estudos nesta linha poderiam ter como 

ponto de partida o aumento a amostra para diferentes populações, para entender se os 

resultados se mantêm em diferentes culturas. 

Outra possibilidade, passa pela utilização de outras redes sociais. Seria 

interessante realizar estudos semelhantes em outras redes de forma a melhor entender se os 

mesmos padrões são observados. 

Investigar outros antecedentes do Envolvimento afetivo para além do 

individualismo e coletivismo, visto que existem outros fatores que podem influenciar o 

Envolvimento afetivo com os/as instagrammers. Por exemplo, a personalidade do/a 

seguidor, a qualidade do conteúdo do/a instagrammer, a frequência das publicações e a 

interação do/a instagrammer com os/as seguidores podem ser consideradas em pesquisas 

futuras. 

Dado que o coletivismo horizontal não mostrou uma relação positiva com o 

Envolvimento afetivo, este seria um tópico interessante para pesquisas futuras. Seria útil 

explorar por que isso ocorre e se existem fatores que poderiam mediar ou moderar essa 

relação. 

Por último, poderia ser interessante explorar como o Envolvimento afetivo com 

os/as instagrammers muda ao longo do tempo e como essas mudanças afetam as ações e 

atitudes dos/as seguidores. 
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Anexos 

 

Anexo I – Apresentação do questionário 
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Anexo II – Análise Fatorial Exploratória do pré-teste 

Variável Itens Alfa de 
Cronbach 

Correlação 
entre os itens KMO Bartlett's 

Test Unidim. 
% da 

variância 
explicada 

C_H 

C_H_1 

0,913 Sim 0,813 < 0,001 Sim 82,60 
C_H_2 

C_H_3 

C_H_4 

C_V 

C_V_1 

0,874 Sim 0,744 < 0,001 Sim 73,42 
C_V_2 

C_V_3 

C_V_4 

I_H 

I_H_1 

0,946 Sim 0,812 < 0,001 Sim 87,07 
I_H_2 

I_H_3 

I_H_4 

I_V 

I_V_1 

0,851 Sim 0,670 < 0,001 Sim 69,55 
I_V_2 

I_V_3 

I_V_4 

E 

E_1 

0,922 Sim 0,699 < 0,001 Sim 81,41 
E_2 

E_3 

E_4 

I 

I_1 

0,989 Sim 0,743 < 0,001 Sim 97,95 I_2 

I_3 

Continua 
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Continuação do Anexo II 

Variável Itens Alfa de 
Cronbach 

Correlação 
entre os itens KMO Bartlett's 

Test Unidim. 
% da 

variância 
explicada 

R 

R_1 

0,904 Sim 0,745 < 0,001 Sim 84,54 R_2 

R_3 

F 

F_1 

0,939 Sim 0,773 < 0,001 Sim 84,92 
F_2 

F_3 

F_4 

Nota: C_H = coletivismo horizontal, C_V = coletivismo vertical, I_H = individualismo horizontal, 

I_V = individualismo vertical, E = Envolvimento afetivo, I = intenção de interagir, R = intenção de 

recomendar, F = intenção de seguir a recomendação, KMO = Kaiser-Meyer-Olkin 
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Anexo III – Validade discriminante 

  

  

  

Estimate Estimate^2 AVE AVE^2 

E ↔ I_H 0,312 0,097344 0,86 0,56 

E ↔ I_V 0,476 0,226576 0,86 0,73 

E ↔ C_H 0,081 0,006561 0,86 0,78 

E ↔ C_V 0,293 0,085849 0,86 0,66 

E ↔ I 0,806 0,649636 0,86 0,91 

E ↔ R 0,606 0,367236 0,86 0,82 

E ↔ F 0,656 0,430336 0,86 0,85 

I_H ↔ I_V 0,568 0,322624 0,56 0,73 

I_H ↔ C_H 0,667 0,444889 0,56 0,78 

I_H ↔ C_V 0,586 0,343396 0,56 0,66 

I_H ↔ I 0,302 0,091204 0,56 0,91 

I_H ↔ R 0,493 0,243049 0,56 0,82 

I_H ↔ F 0,412 0,169744 0,56 0,85 

I_V ↔ C_H 0,333 0,110889 0,73 0,78 

I_V ↔ C_V 0,514 0,264196 0,73 0,66 

I_V ↔ I 0,459 0,210681 0,73 0,91 

I_V ↔ R 0,299 0,089401 0,73 0,82 

I_V ↔ F 0,235 0,055225 0,73 0,85 

C_H ↔ C_V 0,723 0,522729 0,78 0,66 

C_H ↔ I 0,146 0,021316 0,78 0,91 

C_H ↔ R 0,397 0,157609 0,78 0,82 

C_H ↔ F 0,264 0,069696 0,78 0,85 

C_V ↔ I 0,256 0,065536 0,66 0,91 

C_V ↔ R 0,227 0,051529 0,66 0,82 

C_V ↔ F 0,255 0,065025 0,66 0,85 

I ↔ R 0,649 0,421201 0,91 0,82 

I ↔ F 0,667 0,444889 0,91 0,85 

R ↔ F 0,719 0,516961 0,82 0,85 
Nota: E = Envolvimento afetivo, I_H = individualismo horizontal, I_V = individualismo vertical, 
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C_H = coletivismo horizontal, C_V = coletivismo vertical, I = intenção de interagir, R = intenção de 
recomendar, F = intenção de seguir a recomendação, Estimate = coeficiente de validade discriminante, AVE 
= Average Variance Extracted, AVE^2 = AVE ao quadrado 
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