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Resumo:  

A evolução tecnológica tem impactado diretamente na forma como comunicamos. A 

crescente utilização das redes sociais é fator que torna imprescendível por parte das 

organizações se adaptarem às características do marketing atual. A implementação e 

evolução do marketing de influência é um método emergente e cada vez mais utilizado em 

todo o tipo de ambientes. 

Desta forma, esta investigação tem como objetivo unir o marketing de influência com uma 

área como os festivais, de forma a compreender e avaliar que aspetos do marketing de 

influência impactam o sucesso de um festival.  

Foi então conduzido um estudo que fez uso de uma metodologia quantitativa com recurso a 

um questionário online, que culminou em 207 respostas válidas, obtidas através de uma 

amostra não probabilística por conveniência.  

As principais conclusão retiradas foram que o marketing de influência possui um impacto no 

sucesso de um festival, mediante a variável intenção de compra. Para além disso, foi 

verificado que apenas determinadas características de um infuencer possuem um impacto na 

intenção de compra como o caso da Credibilidade, tal como diferentes estratégias como a 

realização de parcerias e concursos e sorteios comprovaram ter um impacto na intenção de 

compra. Por fim, foi comprovada a ligação entre o sucesso de um festival e a intenção de 

compra do consumidor.  

Assim, este estudo é visto como um contributo positivo à literatura que correlaciona o 

marketing de influência aos festivais, permitindo aos profissionais das respetivas áreas 

compreender que pontos e estratégias se devem focar na escolha e utilização de um 

influencer. 

 

 

 

Palavras chave: Marketing de Influência, Influencer, Festival, Intenção de Compra 
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Abstract:  

Technological evolution has had a direct impact on the way we communicate. The growing 

use of social networks is a factor that makes it essential for organizations to adapt to the 

characteristics of current marketing. The implementation and evolution of influencer 

marketing is an emerging method that is increasingly used in all kinds of environments. 

In this way, this research aims to unite influencer marketing with an area such as festivals, in 

order to understand and evaluate which aspects of influencer marketing have an impact on 

the success of a festival.  

A study was carried out using a quantitative methodology using an online survey, which 

resulted in 207 valid responses, obtained through a non-probabilistic convenience sample.  

The main conclusions drawn were that influencer marketing has an impact on the success of 

a festival, through the purchase intention variable. In addition, it was found that only certain 

characteristics of an influencer have an impact on purchase intention, such as Credibility, 

while different strategies such as partnerships and contests and giveaways have been shown 

to have an impact on purchase intention. Finally, the link between the success of a festival 

and consumer purchase intention was proven.  

Thus, this study is seen as a positive contribution to the literature correlating influencer 

marketing with festivals, allowing professionals in the respective areas to understand which 

points and strategies to focus on when choosing and using an influencer. 

 

 

 

 

Key words: Influencer Marketing, Influencer, Festival, Purchase Intention 
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Nos últimos anos testemunhamos uma transformação radical no mundo tecnológico e 

consequentemente no mundo do marketing. A necessidade de adaptação constante e a 

preocupação em manter a diferenciação no mercado é algo que cada vez mais tem sido focado 

pelas empresas (Purnomo, 2023). 

Assim, vemos a ascensão de tipos de Marketing Digital como é o caso do Marketing de 

Influência, que conjuga o aumento da utilização das redes sociais pelo consumidor à 

necessidade de promoção de produtos ou serviços pelas marcas. O influencer é descrito como 

um intermediário desse processo, que através do seu conteúdo possibilita uma divulgação do 

produto diretamente às massas influenciando à compra (Ao et al., 2023). 

Esta estratégia une esforços com a progressiva expansão do mundo dos festivais que 

progressivamente, por todo o mundo, tem acarretado cada vez mais participantes e 

constituído um maior impacto nas economias locais (Barbosa, 2023). Exemplos como o 

Coachella e o Burning Man, dois dos festivais com mais participantes nos Estados Unidos, 

revelam o impacto que os influencers possuem sobre os festivais, onde todos os anos, 

centenas de celebridades e influencers publicitam o evento (Perez, 2016).  

A forma como o Marketing de Influência impacta os Festivais é um tema que não possui uma 

literatura vasta e que precisa de ser estudada mediante a crescente evolução de ambos os 

tópicos. Embora haja muitas investigações sobre o papel dos influencers nas redes sociais, 

há menos estudos focados em eventos e festivais e ainda menos estudos que especifiquem 

essa ligação entre o marketing de influência e o sucesso de um festival, o que cria a 

oportunidade de explorar a eficácia do marketing de influência neste contexto. 

Em prol das lacunas identificadas foi decidido como problema de investigação: “O Marketing 

de Influência tem impacto no sucesso de um festival?” e como objetivos da investigação, 

temos como objetivo geral compreender e avaliar que aspetos do marketing de influência 

impactam o sucesso de um festival, através da análise da variável intenção de compra. Já nos 

objetivos específicos pretende-se identificar as características dos influencers que mais 

afetam a intenção de compra e assim o sucesso de um festival; reconhecer quais estratégias 

do marketing de influência que mais afetam a intenção de compra e assim o sucesso de um 

festival e, por fim, compreender se a intenção de compra é um fator impactante no sucesso 

de um festival. 
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De forma a desenvolver as respostas necessárias às questões e objetivos feitos, foi utilizado 

uma metodologia quantitativa, através da realização de um questionário online, como método 

de recolha de dados, que obteve 207 respostas válidas mediante os critérios impostos. 

A dissertação encontra-se dividida em seis capítulos. O primeiro referente à Introdução que 

apresenta as motivações ao tema, as lacunas que levaram à investigação do tema, o problema 

e objetivos de investigação e a estrutura da mesma. No segundo capítulo é feita uma revisão 

da literatura que explicita o estado da arte da temática e corrobora o conhecimento que levou 

ao desenvolvimento do resto da dissertação, sobre pontos como o Marketing Digital, 

Marketing de Influência e os Festivais. O terceiro capítulo é referente à criação do Modelo 

Conceptual e Desenvolvimento da Hipóteses com base nesse modelo. No quarto capítulo são 

desenvolvidas as componentes que formam a Metodologia desde o Desenho e Método de 

Pesquisa, o Instrumento de Recolha de Dados utilizado, os Construtos e Itens, o Processo de 

Recolha de Dados, a Amostragem e o como seria o Procedimento da Análise Estatística. O 

quinto capítulo aborda a Análise e Discussão de Resultados através da Caracterização da 

Amostra, Análise Descritiva, Análise Fatorial, a Consistência Interna e a Verificação das 

Hipóteses e, por fim, o capítulo seis corresponde à Conclusão da dissertação onde é dada a 

resposta à questão de investigação e aos objetivos, descritas as Limitações do Estudo, 

Sugestões a Estudos Futuros e Contributos para a academia e gestão. 
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CAPÍTULO II – [REVISÃO DA LITERATURA] 
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2.1 Marketing Digital  

O avanço tecnológico e o uso crescente da Internet obrigaram o Marketing dito 

“convencional” à adaptação às novas plataformas e meios utilizados pelos consumidores, 

formulando assim, um novo conceito para o que seria o Marketing, ou uma espécie de novo 

ecossistema denominado de Marketing Digital (Georgiadis, 2024).  

O Marketing Digital define-se por um conjunto de estratégias e táticas que fazem recurso dos 

canais digitais para promover produtos, serviços ou marcas com o intuito de gerar valor 

através da interação com os consumidores (Torres, 2018). Essas estratégias podem ser 

aplicadas por empresas de diversos setores e indústrias para alcançarem os seus objetivos, 

como, por exemplo, impulsionar as vendas, fortalecer o relacionamento com os clientes ou 

construir uma imagem de destaque na mente dos consumidores (Chaffey & Ellis-Chadwick, 

2019). 

Segundo Kotler, o marketing digital permite que as empresas se conectem com os 

consumidores de maneira mais eficaz e personalizada, a partir das diversas plataformas 

digitais (Kotler et al., 2017). Assim, é possível afirmar que o Marketing Digital vai para além 

de ser apenas uma extensão do Marketing tradicional, capacitando as empresas de alcançarem 

e interagirem com os seus respetivos públicos de uma maneira inovadora e personalizada. 

O mesmo possui benefícios e características que comprovam a importância da sua 

implementação atualmente (Novais, 2024), como o maior alcance e visibilidade, a 

capacidade de segmentação dos seus públicos, o seu custo e consequentemente o seu alto 

retorno sobre o investimento (ROI), a possibilidade de realizar análises e relatórios em tempo 

real e assim adaptar as suas campanhas, entre muitos outros pontos que comprovam a sua 

importância (Solomon, 2016). 

Adicionalmente, o marketing digital desempenha um papel crucial na construção de uma 

presença da marca online que, de acordo com Ryan e Jones (2016), é fundamental para que 

as empresas possam se destacar num ambiente cada vez mais competitivo e digitalizado, 

onde o consumidor adota um papel muito mais ativo no processo de compra. Segundo Kotler 

e Keller (2019) com a crescente presença dos meios digitais, o consumidor moderno deixou 

de ser um recetor passivo de mensagens de marketing, passando a ser um participante ativo 
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no processo de compra, procurando, partilhando e criando informações sobre produtos e 

serviços. 

A definição das estratégias a serem utilizadas é um aspeto fundamental para o sucesso de 

uma empresa e das suas campanhas, pois permite responder a questões que irão afetar a forma 

como o consumidor é impactado, como perceciona a empresa e o seu processo de decisão 

(Carvalho, 2024). Existem vários elementos a serem considerados pela empresa à prior da 

definição das estratégias a utilizar, tendo em consideração os seus objetivos, o tipo de cliente 

e como a estratégia será aplicada (Marques, 2018). 

Para Kotler e Armstrong (2018), o marketing digital possui inúmeras estratégias de marketing 

digital utilizadas pelas empresas para alcançar, envolver e converter os potenciais clientes 

em consumidores finais. Estratégias essas como: 

• Marketing de conteúdo: Envolve a criação e partilha de conteúdos que possuam 

relevância, interesse e utilidade para o consumidor, com objetivo de fomentar uma 

relação entre a marca e o consumidor para além do processo de venda (Kotler et al., 

2017). 

• Marketing de Redes de Sociais: Utiliza as redes sociais como meio de difusão dos 

produtos e serviços. A comunicação inerente às redes sociais permite uma maior 

proximidade entre as marcas e consumidores (Fernandes, 2023). 

• E-mail Marketing: Consiste no envio de mensagens personalizadas comerciais ou não 

para uma base de clientes (Hudák et al., 2017). O e-mail marketing é utilizado para 

manter os consumidores informados sobre promoções, novos produtos e serviços 

(Etim et al., 2021), e para fomentar a fidelidade (Lahdenkauppi, 2021). 

• Marketing de Influência: Colaboração entre as marcas e os influencers de maneira a 

promoverem as marcas ou produtos mais perto dos potenciais cliente (Purnomo, 

2023). Os mesmos possuem um alto nível de credibilidade e confiança (Almeida, 

2019), o que ajuda no processo de conversão. 

• Search Engine Optimization (SEO): Elevar e melhorar a classificação do website no 

motor de pesquisa de forma orgânica, por outras palavras, sem pagar, utilizando 

palavras-chave, conteúdo de qualidade e interessante e outras táticas que fomentem a 
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probabilidade de aparecer nos primeiros lugares da página de pesquisa (Purnomo, 

2023). 

Em suma, o marketing digital transformou a forma como as empresas se conectam com seus 

públicos, proporcionando um alcance mais amplo, uma segmentação mais precisa e uma 

interatividade quase constante com os seus diferentes públicos (Kotler & Keller, 2019). À 

medida que o mundo tecnológico e digital continua a evoluir, o marketing digital tornar-se-

á cada vez mais importante e o seu futuro “promete ser revolucionário e envolvente para as 

marcas que estão dispostas a inovar e a permanecer atentas às exigências do mercado.” 

(Gonçalves, 2024, p. 9). 

 

2.2 Social Media Marketing 

O social media marketing é uma das muitas estratégias do marketing digital, que tem vindo 

a ser reforçada mediante a criação e crescimento do número de utilizadores das plataformas 

online que fomentam e permitem o contacto entre as marcas e os consumidores (Kaplan & 

Haenlein, 2010). A facilidade de criação, publicação e difusão de conteúdo facilitou todo o 

processo de partilha de informação entre a marca e os potenciais consumidores e entre 

consumidores (Rodrigues, 2021). 

O Marketing de Redes Sociais ou Social Media Marketing é definido como uma categoria 

dentro do marketing digital, que utiliza as redes sociais para atingir objetivos de marketing, 

como aumentar a visibilidade da marca, aumentar o engajamento, melhor o relacionamento 

com os consumidores e promover produtos ou serviços através da criação de conteúdo 

segmentado para cada plataforma e público (Tuten & Solomon, 2018; Felix et al., 2017).  

A sua definição, de uma maneira extremamente simplificada, consiste na utilização de canais 

como é o caso das redes sociais para promover os produtos e serviços de uma marca 

(Nadaraja & Yazdanifard, 2013). 

As redes sociais são espaços digitais que possibilitam a criação, partilha e discussão de 

conteúdos entre utilizadores e empresas, promovendo a interação e construção de 

comunidades online. Nessas plataformas, como Facebook, Instagram e Twitter (X), os 
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utilizadores podem comunicar em tempo real, acompanhar novidades, e expressar opiniões 

sobre temas variados. Para as empresas, as redes sociais representam ferramentas valiosas 

para fortalecer a presença de marca, entender o comportamento dos consumidores e 

estabelecer um canal direto de comunicação e feedback. Esses ambientes digitais também 

possibilitam segmentar campanhas de marketing e obter métricas precisas sobre o 

envolvimento e as preferências do público. (Kaplan & Haenlein, 2010) 

O uso das redes sociais capacitam as empresas de inúmeras vantagens como o 

reconhecimento da marca, maior envolvimento do cliente, um word-of-mouth positivo e um 

aumento nas vendas resultante dessas e muitas outras vantagens (Hoffman & Fodor, 2010). 

A criação da Internet na década de 90 e o seu rápido crescimento abriu portas ao marketing 

digital e consequentemente ao marketing nas redes sociais. A origem começa em websites 

online que permitiam a troca de informações entre utilizadores e assim progressivamente até 

à criação de espaços específicos mediante os temas abordados. Nos anos 2000 começam a 

formar-se as primeiras redes sociais como o MySpace, Hi5, Facebook, Youtube, entre muitas 

outras, o que veio revolucionar todo o processo de comunicação entre os utilizadores e assim 

juntar a presença e contacto com as marcas (Edosomwan et al., 2011). 

A crescente de utilizadores que troca informações diariamente nas diferentes redes sociais 

potencia ao social media marketing tornar-se um meio de disseminação exponencial e um 

meio que permite às marcas alcançar números que de outra forma não o poderia fazer (Tuten 

& Solomon, 2018). De acordo com Kar e Kushwaha (2021) quando um cliente precisa de 

obter uma informação importante sobre uma marca, o mesmo tende a procurar nas redes 

sociais e quando um consumidor se encontra indeciso entre dois produtos, procura nas redes 

sociais por opiniões e reviews de maneira a tomar uma decisão fundamentada (Honka et al., 

2024). 

Assim, a presença das empresas na Internet tornou-se obrigatória, de maneira a fomentar o 

desenvolvimento de relações benéficas com os seus clientes, através da interação, 

comunicação e colaboração com o seu público-alvo que acabam por impactar o consumidor 

no momento da tomada de decisão (Hanaysha, 2022). Esse contacto direto é descrito como 

um contacto de alta eficiência em comparação aos medias tradicionais, já que através de um 
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valor, relativamente, baixo alcança quase tantos ou mais clientes com uma maior eficiência 

(Kaplan & Haenlein, 2010). 

Para Rodrigues (2021) “o envolvimento do cliente, a melhoria das relações com os 

consumidores, a difusão da informação, a melhoria do alcance e segmentação” (p. 23) são 

algumas das maneiras que as redes sociais impactam no marketing. 

O meio social tem crescido tanto que constantemente se vêm novas formas e ferramentas que 

permitem aos marketers e criadores de conteúdo obterem informações mais específicas e com 

análises analíticas (Hafele, 2011) que permitem assim criar e melhorar cada vez mais o seu 

conteúdo (Batra & Keller, 2016), temos como exemplo o Facebook Analytics, o Instagram 

Analytics e o Youtube. 

O Marketing de Influência tem um papel fundamental no Social Media Marketing (Morrison, 

2017), sendo recorrente as empresas orientarem os seus orçamentos para essa secção do 

Marketing, já que é através dos influencers que as empresas podem contactar com os 

consumidores e assim persuadi-los, de uma forma mais leviana e até potencialmente viral, a 

comprar os seus produtos (Vinerean, 2017). 

O Social Media Marketing desempenha um papel fundamental no Marketing atual, já que 

capacita as empresas de tudo que o consumidor precisa de saber, numa primeira instância, 

como, quem ela é e o que oferece (SI, 2016).  

Assim, podemos presumir que o Marketing das Redes Sociais tem grande influência no 

sucesso de uma empresa (Trusov et al., 2008), capacitando-a de um maior tráfego/exposição, 

novas parcerias, melhoria no ranking dos motores de pesquisa (SEO), mais vendas e por fim 

menos gastos no marketing (Trainor et al., 2014).   
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2.3 Marketing de Influência 

Existe uma maior aposta nas redes sociais por parte das empresas devido ao alto retorno e 

baixo custo monetário associado (Almeida, 2023). 

Nesta condição é utilizado o Marketing de Influência como um meio de contacto e influência 

com os consumidores, onde se abordam públicos-alvo específicos em vez da generalidade do 

mercado presente nas redes sociais (Alves, 2023).  

Primeiramente são identificados os influenciadores sobre um mercado específico (potenciais 

compradores) e de seguida direcionam-se estratégias de marketing a serem utilizadas por 

esses influencers no seu público/seguidores com o intuito de tornar a comunicação por parte 

da empresa muito mais credível e assim potenciar mais facilmente a compra (Woods, 2016). 

A definição de Marketing de Influência apesar de no cerne ser o mesmo, varia de autor para 

autor. Brown e Hayes (2008) definem-no como uma nova abordagem do marketing que 

contacta e se foca nos indivíduos que aconselham os consumidores na tomada de decisão, os 

influencers ou influenciadores, pois esses têm muitas das vezes um papel extremamente 

impactante na tomada de decisão do consumidor. Como já mencionado por Kar e Kushwaha 

(2021) e Honka et al. (2024) quando o cliente precisa de informações para o auxiliar a tomada 

de decisão o primeiro ponto de contacto são as redes sociais e consequentemente o contacto 

com os influencers. 

Para Sudha e Sheena (2017) o Marketing de Influência é originado mediante o potencial visto 

nos influencers pelos Markeeters, que procuraram inseri-los nas campanhas de marketing 

mediante a ligação informal que os mesmos possuem com os consumidores, passando de 

uma imagem de venda e publicidade para uma opinião, o que facilita o processo de 

influenciar o consumidor na tomada de decisão. 

O mesmo é defendido por Bjurling e Ekstam (2017) afirmando que o controlo de informação 

é melhor entre influencer e seguidor, pois a conexão entre marca e cliente não é tão pessoal 

e casual como a de um influencer para com o seguidor. 

Os principais objetivos do marketing de influência são aumentar a notoriedade da marca, 

atingir novas audiências, obter mais vendas e melhorar a taxa de conversão. Além disso, o 
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marketing de influência visa fortalecer a credibilidade e a confiança do consumidor, 

aproveitando a autenticidade dos influenciadores para criar uma ligação mais próxima e 

personalizada com o público-alvo. (Tanwar et al., 2022).  

 

2.3.1 Social Media Influencers  

Social media influencers ou influenciadores digitais podem se dividir em dois tipos, alguém 

que afeta ou muda a maneira como os outros se comportam ou uma pessoa que é paga por 

uma empresa para mostrar um produto ou serviço nas redes sociais com o objetivo de 

encorajar ou influenciar à compra desse mesmo artigo. O primeiro tipo é generalizado e 

engloba qualquer pessoa que preste a sua opinião e que de alguma maneira impacte a decisão 

de alguém, enquanto o segundo tipo se foca mais no que é o Marketing de Influência 

propriamente dito (Yufada & Simanjuntak, 2023). 

Para Keller e Fay (2016) os influencers abordam o primeiro tipo, onde afirmam que é 

qualquer tipo de consumidor que, por acaso, procura algum tipo de informação ou a obtêm e 

decide partilhá-la com outras pessoas. 

Enquanto para Ruiz-Gomez (2019) os influencers são utilizadores das redes sociais com um 

perfil empreendedor que acabam por desenvolver uma persona digital respetiva a 

determinado tema ou nicho e assim criam conteúdo para um público específico. 

Segundo Alves (2023, p. 23), “Os influenciadores são indivíduos que possuem um profundo 

conhecimento acerca de um determinado assunto e, geralmente, são os primeiros a serem 

consultados dentro de uma rede de contactos quando alguém está a considerar efetuar uma 

compra.”  

O objetivo de um influencer é a difusão de um produto ou serviço através de uma rede de 

contactos nas redes sociais (De Veirman et al., 2017), servindo como uma fonte credível de 

informação de word-of-mouth eletrónica (eWOM), pois são considerados quase como 

especialistas nas áreas que atuam (Evans et al., 2017). Esse word-of-mouth é considerado 

como um excelente meio de influência no processo de compra, desde que provenha de uma 

fonte credível (Rosario et al., 2016).  
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Na generalidade todos os influencers possuem um conjunto de características consideradas e 

mencionadas pela maioria dos autores, que são serem pessoas comuns que alcançaram um 

nível de fama, seguidores e influência, nas redes sociais, capaz de influenciar um conjunto 

de pessoas (Lemos, 2021). 

Este trabalho realizado pelos influencers são promoções pagas e consideradas assim como 

publicidade, onde os mesmos para as realizarem recebem compensações monetárias ou 

produtos gratuitos (Barbosa, 2023), onde cada passo é meticulosamente controlado pela 

marca e combinado previamente mediante o tipo de conteúdo, plataforma a utilizar, dimensão 

do influencer, engagement rate e muitos outros pontos (Sells, 2024). 

É importante perceber como é que o facto de um social media influencer estar a ser pago para 

publicitar um determinado produto, impacta a perceção dos seus seguidores no que diz 

respeito à sua transparência e confiabilidade (Lemos, 2021). 

A linha ténue que existe entre o conteúdo que é genuinamente a opinião do influencer e uma 

publicidade paga é o que faz o Marketing de Influência tão forte, onde o consumidor pode 

não identificar imediatamente se a opinião dada pelo influencer em quem confia e acredita 

ser credível é ou não uma publicidade paga. Muitas das vezes os influencers apenas apoiam 

e publicitam determinado produto porque estão a ser pagos e nem acreditam na qualidade do 

mesmo (Woods, 2016).  

Na sua generalidade, os influencers que abertamente falam sobre as publicidades pagas que 

realizam são vistos como mais credíveis (Lemos, 2021). Costa (2017) chega a defender que 

para alguns consumidores o conteúdo pago por parte dos consumidores não é visto como um 

ponto negativo, mas sim como uma forma de conhecer novos produtos e marcas no nicho de 

mercado que o influencer e, consequentemente, os seguidores se apresentam. 
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2.3.1.1 Tipos de Influencers Digitais 

Os influenciadores podem ser classificados em diferentes grupos com base na quantidade de 

seguidores que possuem numa ou mais plataformas de redes sociais (Barbosa, 2023). A sua 

divisão precede diferentes categorizações mediante diferentes autores, mas em questão terá 

tida em consideração a seguinte divisão: Nano, Micro, Macro e Mega (Marcão, 2022; Erkic, 

2023) 

 

Nano-Influencers 

São influencers que têm entre 1000 e 10 000 seguidores nas suas redes sociais, que decidiram 

se tornar influencers, mas ainda estão numa primeira fase ou simplesmente se tornaram 

influencers mediante a larga audiência e seguidores que possuíam (Campbell & Farrell, 

2020).  

A maioria dos seus seguidores são amigos, conhecidos ou pessoas que se identificam com o 

conteúdo (Mesarić & Gregurec, 2020), o que lhes concede uma maior capacidade de 

influência e maiores taxas de engagement, já que conseguem ser mais autênticos e credíveis 

pois são “pessoas de verdade” e ditas “próximas” aos seguidores (Nascimento et al., 2021). 

Um dos aspetos positivos dos nanos influencers é que têm um ROI (Return of Investment) 

alto, pois na maioria das vezes aceitam parcerias não renumeradas, onde o pagamento são as 

oportunidades de contacto ou o produto em si e como são os mesmos a procurar pela marca 

e não a marca a procurar por eles demonstram-se extremamente proativos e interessados 

(Campbell & Farrell, 2020). 

 

Micro-Influencers 

Os Micro-Influencers são influencer com cerca de 10 000 a 100 000 seguidores, onde a sua 

audiência é localizada na sua área geográfica ou círculo social (Nascimento et al., 2021), 

onde grande parte das suas receitas provêm de links de afiliados ou parcerias ocasionais com 

as marcas (Campbell & Farrell, 2020). 
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Muitos dos seguidores consideram que as recomendações por parte de Micro-Influencers são 

mais genuínas do que outros tipos de influencers com um maior número de seguidores pois 

existe uma menor probabilidade de se “venderem” à marca, daí os gestores de marketing 

trabalharem, cada vez mais, com Micro-Influencers pois existe uma maior ligação entre 

seguidor e influencer e até uma melhor compreensão das respostas necessárias às 

necessidades do seu público (Wissman, 2018). 

Uma das suas características é ser focado num mercado ou nicho específico, o que muitas 

das vezes o torna um especialista na área na mente dos seguidores (Mesarić & Gregurec, 

2020) e como o consumidor quando procura tomar uma decisão faz uma pesquisa prévia, os 

Micro-Influencers irão aparecer primeiro na pesquisa do que os Nano-Influencers (Conde & 

Casais, 2023). 

Segundo Wissman (2018), os influenciadores conseguem apresentar produtos, serviços ou 

marcas aos seus seguidores com mais eficácia devido às conexões emocionais que 

estabelecem através de histórias e opiniões pessoais. Essa relação cria um ambiente de 

empatia e confiança, que faz com que os seguidores estejam mais dispostos a receber a 

promoção, ouvindo-a com uma predisposição favorável. Assim, o vínculo pré-estabelecido 

facilita o processo de introdução e aceitação do conteúdo promovido, aumentando o impacto 

e a recetividade entre o público no processo de tomada de decisão. 

 

Macro-Influencers 

Por sua vez, os Macro-Influencers possuem entre 100 000 e 1 milhão de seguidores, 

possuindo um maior alcance e autoridade percebida devido à sua larga audiência nas redes 

sociais, o que os leva a serem contactados mais facilmente pelas empresas para a realização 

de campanhas e promoções pois alcançam públicos muito maiores e mais facilmente 

disseminam informação em grande escala (Brown & Fiorella, 2013). 

Muitos dos Macro-Influencers conquistaram a popularidade online através de vlogs ou 

mediante a criação de conteúdo engraçado ou inspirador que lhes permitiu monetizar a sua 

presença digital (Ismail & Hawley, 2024). 
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Estes influenciadores são criadores de tendências e opiniões, reconhecidos como 

profissionais e considerados líderes de opinião (Key Opinion Leaders – KOLs) em diversas 

áreas. A sua influência vai além do entretenimento, posicionando-os como referências 

confiáveis e especializadas, que impactam as decisões e perceções do público em setores 

variados (Camargo, 2019). 

A utilização de um Macro-Influencer para uma campanha pressupõem que a marca ou 

empresa procure impactar um público-alvo específico, mas ao mesmo tempo impactar o 

público em geral (Ismail & Hawley, 2024). 

 

Mega-Influencers 

Os Mega-Influencers são o tipo de um influencer com mais seguidores, com mais de 1 milhão 

(Marcão, 2022), conhecidos quase mundialmente tendo um estatuto semelhante à de uma 

celebridade (Conde & Casais, 2023).  

Os mesmos possuem uma audiência extremamente diversa com diferentes tópicos de 

interesse e não costumam ser especialistas numa área específica, mas possuem um alcance 

muito maior (Mesarić & Gregurec, 2020).  

Para Ismail e Hawley (2024) este tipo de influencer passa por ser mais famosos do que na 

verdade influente, devido à diversidade na sua audiência e consequente à sua dimensão, o 

que também torna a relação com os seus seguidores mais distante.  

Por fim, a utilização pelas empresas deste tipo de influencers é mais dispendiosa devido ao 

alcance iminente sendo mais direcionados para produtos no topo do funil e que apelem às 

massas (Ismail & Hawley, 2024). 

O progressivo crescimento do Marketing de Influência, do número de influencers e o seu 

impacto na economia é algo que tem vindo a ser constatado e verificado por inúmeros autores 

como (Qalati et al., 2021), o que leva às marcas começarem a apostar neles e compreenderem 

que eles são, agora, uma parte fundamental do marketing das marcas (Fang et al., 2021). 

Assim, na ligação entre influencer e marca é necessário um estudo prévio por parte da marca 

para compreender se o influencer escolhido vai de encontro aos parâmetros da campanha, do 
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público-alvo a impactar e se possui algum tipo de ligação ou relevância no produto ou serviço 

que irá publicitar (Rodrigues, 2021). Essa análise prévia diferencia muitas das vezes o 

sucesso de uma campanha e pode definir toda a imagem da marca criada pelos seguidores 

(Parsons, 2022). 

A compreensão se as características de um influencer vão ou não de encontro com os valores 

e propósito da marca têm um forte impacto na intenção de compra e no engagement do 

seguidor (Ao et al., 2023; Ribeiro, 2024). 

Inúmeros estudos foram feitos sobre as características de um influencer e o impacto que têm 

no comportamento do consumidor, onde os todos estudos apresentaram diferentes 

características analisadas (Ying & Dikčius, 2023). 

Então, foram selecionadas algumas características que foram utilizadas em alguns desses 

estudos mutuamente. Características essas como a Credibilidade (Rodrigues, 2021), Alcance 

(Oliveira, 2024), Relevância (Araújo, 2024), Engagement (Al-Mu’ani et al., 2023) e 

Confiabilidade (Ao et al., 2023). 

A credibilidade exerce um impacto significativo nas atitudes e nas intenções 

comportamentais dos consumidores (Rodrigues, 2021). Fontes de alta credibilidade tendem 

a ser mais eficazes em persuadir o público em comparação com aquelas de baixa 

credibilidade, mesmo que não sejam sempre as mais impactantes, ou seja, mesmo que o 

número de consumidores impactados seja menor, a probabilidade de serem persuadidos a 

comprar é maior (Erdogan, 1999). Cria, assim, um efeito positivo que incentiva os 

consumidores a procurarem mais informações sobre o produto promovido. 

O Alcance faz referência à quantidade de seguidores diretos ou pessoas que um influencer 

consegue impactar com o seu conteúdo (Campbell & Farrell, 2020). O Alcance é uma métrica 

fulcral à caracterização de um influencer pois é um dos aspetos que permite determinar o 

impacto potencial de um influencer, mas se esse impacto não é diretamente relacionado ao 

sucesso de uma campanha (Wenting et al., 2024). 

A Relevância existente entre uma marca e um influencer tende a ser vista pelo consumidor 

como um ponto crucial na intenção de compra do mesmo (Schneewind & Sharkasi, 2022). 

Quando o consumidor perceciona marca e o influencer como a combinação ideal e que existe 
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um fundamento e lógica para além da monetização, existe uma maior credibilidade e 

perceção que o influencer é especialista na área (Breves et al., 2019). Apesar de tentador, 

mediante os avultados valores monetários, é necessário que o influencer pondere se a marca 

vai de encontro com a sua imagem e vice-versa (Breves et al., 2019). 

O Engagement representa a capacidade do influencer de gerar e manter interações constantes 

e autênticas com os seus seguidores. Este envolvimento pode-se traduzir na frequência e na 

qualidade das reações ao conteúdo, como gostos, comentários, partilhas e mensagens diretas 

(Ferreira, 2023). O Engagement é essencial para as estratégias de marketing, uma vez que 

uma audiência envolvida está mais propensa a ser influenciada e a realizar ações desejadas, 

como explorar e eventualmente adquirir produtos recomendados (Mainolfi & Vergura, 

2021). 

A confiabilidade resume-se ao nível de confiança existente no influencer por parte do 

consumidor (Erdogan, 1999), onde é analisado o conhecimento e experiência profissional do 

influencer e assim considerado como uma fonte de confiança ou não (Sirdeshmukh et al., 

2002). A intenção de compra do consumidor aumenta mediante a perceção de confiança no 

influencer (Ao et al., 2023). 

 

2.3.2 Estratégias do Marketing de Influência 

 O Marketing de Influência como já definido é uma estratégia de comunicação e marketing 

em que uma empresa escolhe um influencer para publicitar e promover os seus produtos e 

serviços através das suas redes sociais de maneira a persuadir a audiência a adquirir 

determinado produto ou serviço (Brown & Hayes, 2008).   

Os métodos utilizados ou como descritos durante esta dissertação as estratégias de marketing 

de influência utilizadas podem variar mediante os objetivos definidos pelas marcas (Souza, 

2018). 

As estratégias ou tipos de marketing de influências para a análise da intenção de compra e 

que contribuirá para o sucesso de um festival escolhidos foram o Conteúdo (Torres & 

Mazzoni, 2004), as Parcerias (Silva, 2022), os Descontos (Starud & Claesson, 2023) e os 

Concursos e Sorteios (Sarmigi et al., 2024).  
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O Conteúdo como o próprio nome indica, corresponde à realização de conteúdo onde o 

influencer procura utilizar o produto, fazer um unboxing ou uma review do mesmo e provar 

a sua qualidade e influenciar assim o consumidor a obter também esse produto (Wismiarsi et 

al., 2024). Para além de se fazer referência ao conteúdo pago, também é necessário falar do 

conteúdo orgânico e da importância na generalidade da sua qualidade, frequência e 

plataforma utilizada, já que esse é o ponto primordial do consumidor seguir o influencer 

(Oladipo, 2024). 

As Parcerias ou colaborações com as marcas podem ser colaborações normais, onde é 

procurado que o Influencer apenas divulgue a marca, produto ou serviço ou podem já fazer 

referência à criação de um produto conjunto com a marca com a imagem do influencer 

(Barbosa, 2024) ou até mesmo à estipulação do influencer como embaixador da marca 

(Urbaniak & Smith, 2020). 

A utilização de Descontos como códigos promocionais que os influenciadores disponibilizam 

aos seus seguidores, com o objetivo de incentivar ou até acelerar uma compra. Estes 

descontos podem oferecer uma redução fixa no valor total ou uma percentagem sobre o preço 

final do produto, facilitando a decisão de compra e promovendo uma sensação de 

exclusividade e vantagem entre os seguidores (Barone & Roy, 2010). 

Concursos e Sorteios (Giveaways) consistem na realização de sorteios de produtos ou 

serviços oferecidos pelas marcas de maneira a alcançarem um público maior. Usualmente, é 

necessário seguir um conjunto de passos que dinamizem ambas as páginas da marca e do 

influencer em prol de entrar no sorteio ou concurso (Dewi & Pujiyono, 2020). Os concursos 

e sorteios incentivam a interação e criam uma sensação de exclusividade, potencialmente 

ampliando o interesse dos consumidores pela marca (Riswati, 2021). 
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2.4 Festivais de Música 

Os Festivais são definidos como um “evento” que se foca na agenda de eventos culturais que 

possuem uma data e espaço e uma programação musical (Abreu, 2004).  

Para Guerra (2016) os festivais de música são eventos que ocorrem num curto espaço de 

tempo, com uma programação de concertos orientados por género musical específico, 

podendo ou não contar com outros tipos de atividades como workshops, palestras, concursos, 

sessões de autógrafos, entre outros. 

Já Matias (2001) mediante o culminar de inúmeros autores, afirma que um festival é uma 

ação onde um profissional através de pesquisa, planeamento, organização, controlo e criação 

de um projeto procura atingir um público com uma experiência em concreto e com resultados 

esperados ou define-o também como um conjunto de atividades desenvolvidas 

profissionalmente com o intuito de alcançar um público-alvo previamente estipulado, a partir 

da apresentação de uma pessoa, produto, empresa ou entidade. 

Como constatado existem inúmeras definições que podem explicar de uma maneira ou outra 

o que é um festival, existindo sempre 3 pontos comuns: ser um acontecimento planeado, 

reúne pessoas num local e data previamente definido e pretende sempre alcançar um objetivo 

ou objetivos também previamente definidos (Isidoro et al., 2013).  

Um evento "… é um acontecimento planeado e organizado com um objetivo, num 

determinado momento e local, para um público-alvo” que fomentam uma experiência única 

para a satisfação da procura por “experiências enriquecedores e memoráveis” por parte dos 

consumidores (Torres, 2019, p. 24). 

As experiências em eventos são influenciadas, em certa medida, pelas expectativas, valores 

e significados que os participantes atribuem a elas. Além disso, a vivência do evento contribui 

para a construção desses significados (Getz & Page, 2016). Por outras palavras, a perceção e 

a interpretação dos participantes sobre o evento moldam as experiências e o valor que elas 

representam para eles. 
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A realização de eventos é uma estratégia que não só ajuda a comunicar a proposta de valor 

das marcas, mas também a construir e manter relacionamentos significativos com os 

stakeholders. Os eventos oferecem oportunidades únicas para a construção de marca, 

networking e feedback direto dos clientes (Getz & Page, 2016). 

Para Alves (2018) existem 6 tipos de eventos que se encontram divididos em:  

• Eventos Sociais como casamentos, batizados e aniversários que procuram comemorar 

um momento marcante e geralmente não possuem um caráter comercial. 

• Eventos Corporativos como feiras, conferências, reuniões, entre outros têm como 

intuito criar uma relação de proximidade com o cliente, os funcionários, parceiros e 

potenciais clientes e são organizados por empresas ou instituições. 

• Eventos Religiosos como retiros, encontros especiais ou eventos solidários, onde o 

seu objetivo é unir pessoas com as mesmas crenças religiosas, sendo que algumas das 

vezes possuem intenções de acarretar recursos com o intuito de doar a uma causa ou 

instituição. Os mesmos costumam ser organizados por instituições religiosas. 

• Eventos Académicos ou Científicos que se encontram divididos em workshops, 

palestras, cursos e congressos que têm como público-alvo estudantes, profissionais 

ou pessoas interessadas nos temas abordados. Têm como intuito formar as pessoas e 

constituem, na maioria das vezes, um certificado de participante que comprove as 

novas habilidades e conhecimentos obtidos. 

• Eventos Culturais e de Entretenimento que se dividem por diferentes áreas como os 

festivais de música, espetáculos, exposições entre muitos outros que têm como intuito 

entreter e proporcionar momentos diferentes e únicos aos participantes. Os mesmos 

possuem uma organização profissional e têm, na maioria das vezes, um valor 

monetário associado.  

• Eventos Desportivos englobam qualquer competição sobre todos os tipos de desporto, 

sendo necessário estipular todos aspetos inerentes à prática da atividade.  

 

Os diferentes tipos de eventos podem ser classificados com base em seis critérios principais: 

a finalidade (objetivo ou intenção do evento), a frequência com que ocorrem (como eventos 
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únicos, anuais, sazonais), o âmbito geográfico (nacional, internacional, local), o público-alvo 

ou nível de participação (por exemplo, quantidade de participantes esperada) e a área de 

abrangência. Estes critérios ajudam a definir o perfil de cada evento e orientar as estratégias 

de organização e promoção. Essa categorização permite que as organizações adaptem os seus 

eventos ao perfil do público e às metas que pretendem alcançar, otimizando assim os recursos 

e o impacto. (Caetano et al., 2005). 

A divisão de um evento pode ser explicada através da amplitude do mesmo, ou seja, mediante 

a quantidade de pessoas que irão participar no mesmo. Deste modo, a divisão será feita em 5 

tipos de eventos mediante o estudo de (Duarte, 2009): 

• Micro Evento – Sustenta-se por não exigir qualquer tipo de recurso financeiro e 

logístico significativo ou possui um valor demasiado baixo para ser significativo, o 

seu número de participantes não ultrapassa os 100 elementos e temos como exemplo 

festas privadas, jantares de curso, convívios de pequenas associações. 

• Pequeno Evento – É um evento um pouco mais significativo que já envolve uma 

maior organização e um público na mesma bastante específico, incluindo algumas 

entidades promotoras locais, com uma participação entre os 100 e 500 pessoas. Como 

exemplo deste tipo de evento temos workshops, seminários, entre outros, 

• Médio Evento – Constituem eventos maiores com um número de participantes entre 

os 500 e 3 000 participantes, o que leva a um maior investimento na sua comunicação 

e divulgação, na logística do evento e possui um público mais diversificado, os 

exemplos que o especificam são concertos de um grupo, desfiles na rua, feiras e 

exposições. 

• Grande Evento – É definido pelo seu alto investimento financeiro e organizacional, 

dimensão superior, logística mais profissional e sofisticada, onde as equipas de 

trabalho compreendem-se entre as dezenas e as centenas de pessoas, divulgação a 

nível nacional. Existe uma ligação aos patrocínios de maneira a assegurar a 

viabilidade financeira do evento e a comunicação começa a estar associada aos media. 

A participação nos mesmos varia entre os 3 000 e os 80 000 participantes, eventos 

esses como os Festivais em Portugal como o Meo Sudoeste, Queima das Fitas do 

Porto, Paredes de Coura e outros eventos como o Estoril Open. 
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• Mega Evento – Correspondem a eventos que mediante a sua dimensão carecem de 

uma preparação que atinge vários meses ou mesmo anos, já que envolvem um 

contacto para além de económico também político, já que se engloba a participação 

de pessoas de todos os países, já que se sucede numa escala internacional e ou 

mundial. Frequentemente, é necessário desenvolver infraestruturas específicas para 

realizar esses eventos, o que gera impactos profundos a nível social, económico e 

cultural. O público que participa é vasto e diverso em termos socioculturais, sem 

qualquer limitação geográfica, o que faz com que o alcance mediático seja global. O 

número de participantes é difícil de calcular com precisão, mas estima-se que varie 

entre centenas de milhares até milhões de pessoas. Exemplos que possam retratar 

Mega Eventos são escassos, mas podemos referenciar os Jogos Olímpicos, 

Campeonatos Mundiais e Exposições Mundiais. 

 

Como mencionado anteriormente, destaca-se que essas classificações podem ser combinadas 

para criar uma experiência sensorial mais completa e envolvente. Da mesma forma, é 

essencial ajustar os critérios e métodos de promoção para que estejam alinhados com os 

objetivos das empresas, garantindo que haja coerência tanto no plano de comunicação interno 

quanto no externo (Torres, 2019). 

O impacto económico de um festival em Portugal é uma garantia, apesar de não existirem 

estudos que comprovem que aspetos são impactados, é verificável o impacto que a economia 

de um festival tem. A quantidade de festivais, a diversidade de localizações e o número de 

bilhetes vendidos são alguns dos fatores diretos e indiretos de impacto na economia nacional 

(Ferreira & Pinto, 2024). 

Exemplos como o Nos Primavera Sound que gerou um impacto económico de 43,4 milhões 

de euros (Ferreira & Pinto, 2024), a Queima das Fitas do Porto que movimentou cerca de 28 

milhões de euros (Lusa, 2024) e a constante associação de grandes marcas como a Super 

Bock, NOS Comunicações e muitas outras são provas que toda a dinâmica gerada pelos 

festivais é crucial ao desenvolvimento de uma marca (Guerra, 2016). 
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Como comprovado por Barbosa (2023) o Marketing de Influência tem um impacto positivo 

nos Festivais de Música, onde este tipo de estratégia foi considerada como uma boa forma 

de promover o festival e que reforça positivamente a opinião dos consumidores sobre o 

mesmo. 

Em resumo, o marketing de influência é uma ferramenta estratégica que potencializa a 

visibilidade e o sucesso dos festivais, atraindo e envolvendo o público certo de forma 

autêntica e impactante. 
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CAPÍTULO III – [MODELO CONCEPTUAL E DESENVOLVIMENTO DE 

HIPÓTESES] 
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Nesta seção ir-se-á apresentar o modelo conceptual criado e as respetivas hipóteses de 

investigação que serão utilizadas para conduzir esta investigação. A partir destes procura-se 

averiguar de que maneira os influencers, ou seja, o marketing de influência impacta no 

sucesso de um festival, a partir da variável intenção de compra, que assim especifica mais o 

estudo.  

 

3.1 Modelo Conceptual 

O modelo conceptual em questão analisa o marketing de influência, subdividido em 

características dos influencers e as estratégias de marketing de influência que afetam o 

sucesso de um festival, através da observação da intenção de compra dos consumidores.  

Na Figura 1 apresentam-se as características dos influencers escolhidas para serem analisadas 

- a credibilidade (Barbosa, 2023), o alcance (Oliveira, 2024), a relevância (Costa, 2022), o 

engagement (Al-Mu’ani et al., 2023) e a confiabilidade dos influencers (Kiss, 2021). Já no 

que concerne às estratégias de marketing de influência utilizou-se o conteúdo (Al-Qudah, 

2020), as parcerias (Lemos, 2021), os descontos (Claesson & Starud, 2023) e os concursos e 

sorteios realizados (Sarmigi et al., 2024). 

O sucesso de um festival possui imensas variáveis como, por exemplo o local do festival, 

acessos ao mesmo, funcionários e voluntários suficientes, comunicação, comida e bebidas, 

entre outros (Dalgiç & Birdir, 2020). Daí ter sido escolhido uma única variável que se 

correlacionava diretamente com o marketing de influência e com o sucesso de um festival, a 

intenção de compra, que pode transcender para o número de venda de entradas, que é uma 

das principais fontes de rendimento de um festival (Derås, 2022) e para o impacto dos 

influencers na participação do festival, ou seja, na sua intenção de compra (Ali & Alquda, 

2022). 
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Fonte: Elaboração própria 

 

3.2 Desenvolvimento de hipóteses 

As hipóteses de investigação definidas provêm da procura de uma resposta ao problema de 

investigação que se traduz em “O Marketing de Influência tem impacto no sucesso de um 

festival?”.  

Assim, as hipóteses criadas são então colocadas como respostas plausíveis e provisórias que 

poderão ser refutadas ou confirmadas com o desenvolvimento do estudo e assim culminar 

numa resposta informada e cientificamente correta ao problema de investigação (Pinto, 

2022). 

Figura 1: Modelo Conceptual 
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Nesta investigação o Marketing de Influência é dividido em Características dos Influencers 

e Estratégias de Marketing de Influência e é analisada a correlação com a Intenção de Compra 

e assim com o Sucesso do Festival. 

Dentro das Características dos Influencers e das Estratégias de Marketing de Influência 

existem inúmeras variáveis que poderiam afetar a intenção de compra (Ao et al., 2023) e 

futuramente o sucesso de um festival, daí terem sido selecionadas apenas um conjunto delas 

para a criação das hipóteses de investigação, de maneira a permitir uma focalização do 

estudo. 

 

3.2.1 Características dos Influencers 

Os Influencers apresentam características consideradas chaves ao “olhar” do consumidor que 

apesar de não serem normalmente questionadas pelos consumidores apresentam uma forte 

capacidade de persuasão no processo de compra (Gomes et al., 2022).  

As diferentes características dos influencers apresentaram resultados variados, mediante a 

generalidade de estudos feitos, onde cada uma delas, individualmente, possuem pontos 

positivos e negativos mediante a intenção de compra no consumidor (Ao et al., 2023), não se 

podendo comprovar um conjunto de características a ser escolhidas como as ditas principais. 

Portanto, as seguintes características foram selecionadas para a formulação das hipóteses de 

investigação: 

• Credibilidade (Barbosa, 2023) 

• Alcance (Oliveira, 2024) 

• Relevância (Costa, 2022) 

• Engagement (Al-Mu’ani et al., 2023) 

• Confiabilidade (Kiss, 2021) 

 

 

 



28 

 

3.2.1.1 Credibilidade 

A credibilidade é a capacidade que uma fonte possui de se apresentar como fidedigna e 

demonstrar conhecimento sobre os temas que aborda (Goldsmith et al., 2000). 

A credibilidade criada por um influencer através do seu conhecimento e informação prestada 

ao consumidor é um dos pontos mais impactantes na efetividade do marketing de influência 

e finalização do processo de compra (Coutinho et al., 2023). 

Segundo um estudo realizado pela Marktest (2022) que culmina 1200 entrevistas e possui 

como base a informação do estudo das Figuras Públicas e Digital Influencers 2022, a 

credibilidade é uma das características dos influencers mais valorizadas pelos portugueses. 

Como concluído por Mainolfi e Vergura (2021), a credibilidade dos influencers digitais 

impacta o engagement dos consumidores e a sua intenção de compra. 

 

Assim, formulou-se a seguinte hipótese: 

H1: A credibilidade dos influencers afeta positivamente a intenção de compra dos 

consumidores. 

 

3.2.1.2 Alcance 

O alcance define-se como a quantidade de pessoas que um influencer é capaz de impactar ou 

atingir através das suas redes sociais (Marcão, 2022).  

A quantidade de pessoas que um influencer consegue alcançar através dos seus seguidores e 

conteúdo subdivide-os em categorias: Nano, Micro, Macro e Mega (Ismail & Hawley, 2024).  

Desse mesmo ponto, os valores atribuídos à compensação desses influencers no marketing 

executado varia consoante o seu alcance (Sudha & Sheena, 2017), mas é necessário 

compreender que a quantidade de seguidores não consiste numa correlação direta ao sucesso 

de uma campanha (Wenting et al., 2024), mas sim à facilidade e rapidez de disseminação de 

informação (Ferreira, 2018). 
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O alcance é um dos fatores chave que aumenta a capacidade dos influencers de influenciar a 

decisão de compra dos consumidores (Oliveira, 2024). 

Desta forma, formulou-se a seguinte hipótese: 

H2: O alcance dos influencers afeta positivamente a intenção de compra dos consumidores. 

 

3.2.1.3 Relevância 

A relevância neste caso adota-se como o conhecimento do influencer sobre o produto/serviço 

e a congruência da sua ligação ao produto/serviço, ou seja, a sua relevância para com o 

produto/serviço (Feng et al., 2023). 

O conhecimento do influencer consiste nas capacidades, conhecimento e experiência do 

influencer sobre determinado tema (Schouten et al., 2021), enquanto a congruência da sua 

ligação ao produto/serviço baseia-se nas similaridades e na consistência de conteúdo que 

existe entre o influencer e o produto (Bergkvist & Zhou, 2016). 

O conhecimento percebido do influencer demonstra ter um impacto na decisão e na intenção 

de compra do consumidor como é comprovado pelo estudo feito por Costa (2022) e também 

é verificado que a ligação entre o influencer e o produto também afeta a capacidade de 

decisão de compra, contribuindo para um sentimento de maior proximidade entre o 

influencer, produto e consumidor (Chen et al., 2021). 

 

Posto isto, formulou-se a seguinte hipótese: 

H3: A relevância dos influencers, no que toca ao festival, afeta positivamente a intenção de 

compra dos consumidores. 
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3.2.1.4 Engagement 

Engagement é a capacidade do influencer reter e preserva o contacto com os consumidores 

de maneira a criar uma relação que vise beneficiar ambas as partes a longo prazo, onde a 

relação ultrapassa o ponto de contacto único de compra e venda, englobando aspetos 

cognitivos, comportamentais e emocionais nos consumidores que consequentemente 

procuram um maior sentido de conexão com as marcas (Dias, 2017). 

Para Linnér et al. (2018) o fator fundamental no processo de moldar a intenção de compra do 

consumidor em harmonia com a utilização das redes sociais é o engagement relevado pelo 

influencer nas relações e interações que tem com os consumidores. Relações e interações 

essas que se resumem a pedir feedback (Rodrigues, 2021), responder a comentários, produzir 

bom conteúdo, basicamente possuir uma presença online ativa que beneficie uma constante 

interação de volta com o consumidor (Giuffredi-Kähr et al., 2022). 

Deste modo, o engagement é considerada uma das características-chave dos influencers na 

intenção de compra dos consumidores (Ferreira, 2023). 

 

Nestes termos, formulou-se a seguinte hipótese: 

H4: O engagement dos influencers afeta positivamente a intenção de compra dos 

consumidores. 
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3.2.1.5 Confiabilidade 

A confiabilidade ou confiança é quando o consumidor considera a fonte como um meio de 

informação segura, honesta e sincera (Giffin, 1967). 

 A confiança é algo que apenas é possível de ser desenvolvida após uma relação de constante 

contacto entre o influencer e o consumidor, onde a relação é vista como proveitosa para 

ambas as partes, especificando neste momento, para o consumidor mediante a informação 

que é dada pelo influencer (Sirdeshmukh et al., 2002).  

O objetivo inerente à criação dessa confiança é de, no fim, o consumidor sentir que a sugestão 

do influencer é honesta e autêntica e assim comprar o produto (Ao et al., 2023).  

A possibilidade dessa confiança ser quebrada mediante má publicidade, fraca ligação ao 

produto, inúmeras publicidades pagas é um ponto que deve ser tido em consideração 

mediante a realização de qualquer tipo de campanha, pois afetará diretamente a imagem do 

influencer e das marcas em questão (Hahl, 2023). 

A ideia de que a confiabilidade entre o consumidor e o influencer afeta a intenção de compra 

é uma ideia que possui diferentes opiniões mediante os inúmeros estudos já feitos sobre o 

assunto. Apesar de grande parte da literatura comprovar que existe uma correlação positiva 

entre variáveis como é o caso do estudo feito por Ao et al. (2023) e outros estudos como o 

de Shan et al. (2019), existem outros que não corroboram tais afirmações como é o caso de 

Lou e Yuan (2019) e de Kim e Kim (2021). 

 

Sendo assim, formulou-se a seguinte hipótese: 

H5: A confiabilidade nos influencers afeta positivamente a intenção de compra dos 

consumidores. 
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3.2.2 Estratégias de Marketing de Influência 

O Marketing de Influência é retratado pela utilização de campanhas ou meios diferentes do 

que é normalmente utilizado pelo Marketing convencional, pois encapsulam o meio em que 

participam, as redes sociais e contacto entre influencer e consumidor (Gouveia, 2022). 

A utilização do nome estratégias de marketing de influência tem como objetivo retratar os 

diferentes tipos de métodos que os influencers utilizam para divulgar as marcas, produtos e 

serviços que ou possuem genuíno interesse ou que foram pagos para tal efeito (Gabriel, 

2010).  

A escolha das diferentes estratégias provém de uma breve análise feita ao que é, usualmente, 

utilizado nas campanhas para a divulgação de festivais e eventos. 

As estratégias de marketing de influência ou os tipos de marketing de influência escolhidos 

para a formulação das hipóteses foram: 

• Conteúdo (Al-Qudah, 2020) 

• Parcerias (Lemos, 2021) 

• Descontos (Claesson & Starud, 2023) 

• Concursos e Sorteios (Sarmigi et al., 2024) 
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3.2.2.1 Conteúdo 

O conteúdo digital é definido por Torres e Mazzoni (2004) como “a informação apresentada 

na forma digitalizada, organizada para transmitir conhecimentos, em níveis de profundidade 

específicos, sobre determinado tema” (p. 153-154).  

Numa forma mais generalizada e que englobe a hipótese criada, o conteúdo é todo o tipo de 

comunicação que exista nas redes sociais entre o influencer/conceito de uma marca e os 

consumidores (Adolpho, 2017), que consista numa partilha de informação, podendo adotar 

diferentes tipos de multimédia. 

A exposição de conteúdo por parte dos influencers pode ser gratuita, o influencer cria o 

conteúdo para uma marca de uma maneira orgânica, onde não recebe dinheiro por isso, 

quando revela interesse ou gosto pela marca ou produtos/serviços ou paga, onde o influencer 

recebe algo em troca seja um valor monetário ou produto em troca da divulgação feita 

(Gabriel, 2010). 

A qualidade, a frequência e o tipo de conteúdo são pontos que impactam a intenção de compra 

dos consumidores. Um dos pontos mencionados e referidos no tipo de conteúdo é a perceção 

ou reconhecimento por parte dos consumidores se o conteúdo é de uma natureza meramente 

comercial ou de publicidade, ou seja, se existe uma intenção persuasiva por parte dos 

influencers na divulgação desse mesmo conteúdo. A ligação entre consumidor e 

influencer/marca é imediatamente afetada de forma negativa, estando em causa intenção de 

compra do consumidor (Leão, 2021). 

 

Assim, formulou-se a seguinte hipótese: 

H6: A qualidade, frequência e tipo de conteúdo afeta positivamente a intenção de compra 

dos consumidores. 
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3.2.2.2 Parcerias 

As parcerias consistem num acordo mútuo entre o influencer e a marca, em divulgar um 

produto/serviço aos seus seguidores, com o objetivo de obter um maior alcance e visibilidade 

perante o público desse seguidor (Silva, 2022).  

As marcas na escolha dessas mesmas parcerias devem ter em atenção se o tipo de público do 

influencer é o mesmo que procuram alcançar, da mesma maneira que o influencer deve fazer 

o mesmo. A necessidade de ser um produto/serviço que o influencer já se identificava, 

previamente, é importante de maneira a não quebrar a conexão com os seus seguidores 

(Afonso, 2018), fomentando assim também uma melhor parceria e uma positiva intenção de 

compra. 

Como mencionado, as parcerias consistem num acordo entre o influencer e a marca de forma 

a divulgar um produto ou serviço, onde a marca ganha visibilidade e novos potenciais 

clientes, mas de maneira que isto seja vantajoso o influencer também necessita de adquirir 

algo.  

Neste caso, os influencers podem ser beneficiados de duas formas, a “ganha” e a “paga”, na 

publicidade “ganha” o mesmo obtém o produto ou serviço como compensação do seu 

trabalho ou exposição feita, já na publicidade “paga” o mesmo tem um valor monetário 

associado mediante o tipo de publicidade que faz (Myyrä, 2020), seja um post, um storie, um 

vídeo, entre muitas outras hipóteses. 

A ligação entre influencers e marcas, ou seja, a realização de parcerias e a sua influência na 

intenção de compra é um ponto que já foi abordado e confirmado por inúmeros autores como 

é comprovado ao longo de toda a dissertação. A facilidade de acesso, confiança, proximidade 

e muitos outros fatores entre o público e os influencers permite essa intervenção positiva no 

processo de compra (Delhom, 2019; Hahl, 2023; Moreira, 2021). 

 

Com a informação imposta, formulou-se a seguinte hipótese: 

H7: As parcerias entre influencers e festivais afetam positivamente a intenção de compra 

dos consumidores. 
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3.2.2.3 Descontos 

Os descontos aqui discutidos consistem em códigos de desconto oferecidos pelos influencers 

aos seguidores, com o intuito de fomentar uma compra ou até acelerar uma. Esses descontos 

podem consistir num valor monetário fixo ou numa percentagem de desconto na compra final 

(Dajah, 2020). 

Na sua maioria, esses códigos de desconto estão diretamente associados ao influencer, 

através do nome ou código utilizado como é o caso do influencer português Tiago Saramago 

conhecido por “Tiagovski”, que realiza campanhas para a marca Prozis e tem o seu código 

de desconto como “VSKI20” e muitos outros influencers e marcas que seguem o mesmo 

padrão. Estes mesmo códigos são personalizados mediante cada influencer de maneira que a 

conversão de leads possa facilmente ser mensurada pelas marcas (Lou & Yuan, 2019). 

A intenção de compra do consumidor está associada ao uso de descontos, tal premissa até é 

comprovada no estudo feito por Starud e Claesson (2023), onde o mesmo além de comprovar 

que os descontos aumentam a intenção de compra dos consumidores, ainda verifica que 

mediante outros estudos previamente realizados como é o caso de Guptaa (2021) que a 

maioria das pessoas faz uso de códigos de desconto e que a existência de um código de 

desconto com tempo limitado os influenciava a finalizar a compra ainda mais depressa. 

 

Desta maneira, formulou-se a seguinte hipótese: 

H8: A existência de descontos exclusivos fornecidos pelos influencers afetam positivamente 

a intenção de compra dos consumidores. 
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3.2.2.4 Concursos e Sorteios 

Esta estratégia tem como intuito chamar à atenção dos seguidores do influencer para a marca 

em si e consequentemente para o produto/serviço (Sarmigi et al., 2024).  

A mesma consiste na realização de um concurso ou sorteio que através da realização de um 

conjunto de passos, como seguir uma página, comentar um post, fazer uma publicação com 

o produto em si, entre muitas hipóteses levará à escolha do melhor concorrente, em caso de 

concurso, ou em caso de sorteio, à escolha aleatória de um vencedor (Syahputra et al., 2022).  

O concurso/sorteio é considerado uma das formas mais eficazes de aumentar a popularidade 

do produto, de aumentar as vendas (Riswati, 2021, como citado em Sarmigi et al., 2024) e 

de ao mesmo tempo acrescentar valor à marca e de melhor a experiência futura do 

consumidor (Sun et al., 2020). 

A ideia de existir a possibilidade de experimentar um produto/serviço pela primeira vez de 

uma maneira gratuita e quase sem esforço nenhum por parte do consumidor é algo que o 

mesmo apenas vê pontos positivos, já que tira proveito sem nenhum gasto e avalia 

imediatamente se o mesmo vale o valor que poderia ter de pagar no futuro.  

A vertente associada a um vencedor de um sorteio referente a uma ida a um festival, segue-

se pela necessidade de possuir um acompanhante de maneira a não ir experienciar o evento 

sozinho, criando-se mais um fragmento na questão da intenção de compra, já que alguém 

será introduzido ao evento e potencialmente irá comprar uma entrada para o mesmo. 

Os sorteios e concursos são uma das estratégias que os consumidores mais preferem no 

âmbito dos festivais (Barbosa, 2023), mas a maneira como os mesmos impactam a intenção 

de compra dos consumidores é algo que ainda possui um raio de estudo muito pequeno (Sun 

et al., 2020). 

 

Por este meio, formulou-se a seguinte hipótese: 

H9: Os sorteios e concursos promovidos pelos influencers afetam positivamente a intenção 

de compra dos consumidores. 
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3.2.3 Intenção de Compra 

A intenção de compra resume-se na tendência ou desejo que um consumidor tem de obter 

um produto/serviço (Yoo et al., 2000). A intenção de compra pode estar dividida em 4 pontos: 

planear a compra, ter o dinheiro necessário à compra, considerar comprar e ter a intenção de 

comprar (Diallo, 2012). 

 O Marketing de Influência na sua generalidade, englobando as características dos influencers 

e as estratégias utilizadas, é capaz de fomentar e aumentar a intenção de compra dos 

consumidores como é comprovado no estudo de Müller, Mattke e Maier (2018). É necessário 

ter em consideração que o do Marketing de Influênca no tema que são os festivais e os 

espetáculos não tem um efeito tão forte como tem na moda e na restauração, daí deve-se criar 

um objetivo inicial de gerar reconhecimento do festival e da sua marca, do que propiamente 

aumentar as vendas, sendo o aumento de vendas algo mais impactante a longo prazo 

(Barbosa, 2023). 

A intenção de compra é um dos fatores que mais afeta o sucesso do festival, pois um dos 

muitos fatores que analisa o sucesso de um festival deriva da quantidade de clientes que 

adquiriram o bilhete para participar no festival (Manners et al., 2012).  

A partir destes pontos, formulou-se a seguinte hipótese: 

H10: A intenção de compra generalizada é um fator positivo ao sucesso de um festival. 
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3.2.4 Sucesso de um Festival 

Um evento é um acontecimento planeado, que ocorre num dado tempo e lugar, que visa 

promover a relação entre a organização anfitriã e o público de interesse, com vista a alcançar 

determinados objetivos (Ribeiro & Correia, 2022). O sucesso desses mesmos festivais 

depende de diferentes fatores e esses mesmos fatores variam de autor para autor (Torres, 

2019), assim foram definidos alguns aspetos para definir o sucesso de um festival. 

Fatores esse como as vendas, seja de ingressos, bebidas e merch, a visibilidade/notoriedade 

do festival através das campanhas e não só, a qualidade dos artistas, infraestruturas e espaço 

e por fim a gestão das expectativas versus realidade dos respetivos compradores (Manners, 

2024). 

O ponto fulcral a ser tido em conta será o impacto que os influencers e as campanhas que 

desempenham têm no sucesso desses mesmos festivais, a mesma hipótese já foi tida em 

questão, mas para o mundo da moda, onde Magano et al. (2022) confirmam o impacto dos 

influencers no processo de compra dos consumidores, onde existe um aumento na intenção 

de compra por parte do público e indiretamente um impacto positivo à marca. 

 

Consequentemente ao mencionado, formulou-se a seguinte hipótese: 

H11: O Marketing de Influência tem um impacto positivo no sucesso de um festival. 
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CAPÍTULO IV – [METODOLOGIA] 
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4.1 Desenho de Pesquisa 

A pesquisa que irá ser desenvolvida divide-se nos procedimentos necessários à obtenção da 

informação que irá testar as hipóteses e responder às questões criadas.  

A revisão da literatura procura auxiliar nesse processo, daí a sua importância na base do 

estudo, desde a criação, identificação, definição e desenvolvimento do problema, 

possibilitando um maior rigor e credibilidade na interpretação dos dados (Torres, 2019). 

A estrutura da metodologia irá numa primeira fase fazer referência ao método de pesquisa 

onde irá ser explicada a metodologia escolhida, em seguida o tipo de instrumento de recolha 

de dados escolhido e toda a sua estruturação, depois será referenciado que foi realizado um 

pré-teste e quais foram as finalidades do mesmo, os construtos e itens utilizados na formação 

do questionário e os seus respetivos autores e por fim o processo de recolha de dados e 

amostra correspondente ao estudo.  

 

4.2 Método de Pesquisa 

Derivado de terem sido criadas hipóteses de investigação que procuram ser testadas e 

quantificadas estatisticamente e mediante o geral conhecimento na área do Marketing de 

Influência, foi assim, escolhida a metodologia quantitativa. Este tipo de metodologia define-

se pela análise e interpretação de comportamentos, opiniões e expectativas de um 

determinado grupo com o recurso a técnicas estatísticas que recolhem e futuramente 

examinam esses mesmos dados (Cruz, 2017), tornando-os dados quantificados que serão 

mais fáceis de analisar futuramente (Lopes, 2011). 

Para comprovar a veracidade ou eficácia das hipóteses definidas é necessário a sua 

verificação numa larga amostra da população tendo em conta todas as variáveis aplicadas e 

averiguando o efeito desejado, poderão, assim, ser defendidas como algo credível e científico 

(Fryer et al., 2018). 
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4.3 Instrumento de Recolha de Dados 

A fim de recolher os dados da amostra, foi desenvolvida uma estrutura do questionário online 

com auxílio da ferramenta Google Forms, que consta na sua totalidade nos Apêndices 1 e 2, 

desenvolvendo e explicando cada uma das suas secções. 

O questionário foi estipulado como de caráter anónimo e online, tendo o mesmo sido 

desenvolvido na plataforma Google Forms. Foi alvo de um pré-teste e de seguida divulgado 

através das redes sociais do autor e de inúmeros colegas, em grupos e através de QR Codes 

estrategicamente distribuídos pelo ISCAP. 

O inquérito por questionário é uma técnica de investigação que consiste em formular um 

conjunto estruturado de perguntas com o propósito de captar as opiniões, perceções e 

experiências de indivíduos. A partir dessas respostas, são interpretados discursos pessoais, 

analisando padrões e tendências, para depois expandir as conclusões obtidas e aplicá-las a 

populações ou grupos mais abrangentes (Dias, 1994). As vantagens da aplicação deste 

processo para a testagem das hipóteses de investigação dividem-se na facilidade de 

disseminação do questionário na Internet, a sua rapidez na criação, recolha de dados e sua 

interpretação, o controlo constante sobre o processo e a facilidade na sua modificação em 

caso de falha (Vasconcellos & Guedes, 2007). 

Como defendido por Miranda (2020), as perguntas de um questionário são construídas de 

acordo com os objetivos e as respostas obtidas de acordo com as variáveis, daí existirem tipos 

de perguntas e níveis de respostas.  

A recolha de dados ocorreu entre os dias 15 de agosto a 20 de setembro, tendo resultado na 

recolha de 341 respostas, onde 207 são válidas ao estudo em questão. 

O questionário é iniciado com uma introdução que permite aos inquiridos conhecerem o 

pesquisador, o tema que será abordado ao longo do questionário, o propósito do questionário, 

a sua duração, o anonimato inerente ao mesmo, o consentimento de recolha de dados, 

contacto do pesquisador para qualquer tipo de dúvida ou esclarecimento e por fim o 

agradecimento de participação. 



42 

 

O mesmo foi desenvolvido utilizando questões fechadas, como escolha múltipla e escalas de 

Likert, devido à sua capacidade de padronizar respostas e facilitar a análise quantitativa. As 

questões de escolha múltipla permitem uma comparação direta entre as respostas e aumentam 

a precisão na interpretação dos dados (DeVellis, 2017). Já as escalas de Likert são 

amplamente utilizadas para medir atitudes e perceções de forma simples, oferecendo uma 

gama de opções que capturam a intensidade das opiniões dos respondentes (Likert, 1932; 

Boone & Boone, 2012). 

Em seguida, é iniciada a primeira fase do questionário que procura filtrar os seus participantes 

de maneira a conciliar os mesmos com a amostra que procura, através de perguntas filtro. 

Questões como “Utiliza Redes Sociais?”, “Segue algum influencer?” e se “Costuma 

frequentar festivais?”, todos os participantes que respondem negativamente a estas questões 

são encaminhados para secção Caracterização da Amostra e depois irão dar por concluída a 

sua participação no questionário.  

Ainda dentro deste ponto, previamente à questão “Segue algum influencer?” é dada uma 

breve explicação do que é um influencer e de que maneira o estudo o perceciona, permitindo 

ao inquirido se encontrar na mesma linha de pensamento do investigador e para caso que 

possa existir alguma dúvida na sua definição.  

Em todo o questionário, quando necessário, são explicados conceitos de maneira a consolidar 

esta uniformidade de pensamento, não capacitando segundas interpretações por parte dos 

inquiridos, assegurando uma maior veracidade e consciencialização nas respostas e 

consequentemente na exatidão da análise do estudo. 

A segunda secção aborda o inquirido e os seus comportamentos mediante o marketing de 

influência em específico em como as características dos influencers afetam a sua intenção de 

compra. Características estas como a Credibilidade, Alcance, Relevância, Engagement e 

Confiabilidade do influencer. 

Na próxima secção, é analisada a forma como os comportamentos dos inquiridos se regem 

mediante o marketing de influência em específico em como as diferentes estratégias do 

marketing afetam a sua intenção de compra. As estratégias analisadas, neste caso, são o 

Conteúdo, as Parcerias, Descontos e por fim Concursos e Sorteios. 
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As duas últimas secções fazem referência à Intenção de Compra e ao Sucesso de um Festival 

e são responsáveis por analisar que aspetos afetam o inquirido nesses dois temas. 

A avaliação destas características, estratégias e temas é feita através de uma Escala de Likert, 

onde o participante seleciona o seu grau de concordância com as afirmações descritas no 

questionário, desde 1 – Discordo Totalmente; 2 – Discordo Parcialmente; 3 – Nem Concordo 

Nem Discordo; 4 – Concordo Parcialmente; 5 – Concordo Totalmente. 

O questionário é finalizado com as questões sociodemográficas com o título Caracterização 

da Amostra que permite assim atribuir características especificas e criar perfis para cada 

conjunto de respostas, após a submissão dessas questões, o inquirido recebe uma mensagem 

de finalização e de agradecimento pelo seu contributo na investigação. 
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4.4 Construtos e Itens 

Na Tabela 1, são apresentados os Construtos e Itens em Estudo. 

Tabela 1: Construtos vs Itens 

Construtos Itens em estudo Autor(es) 

Credibilidade • Os influencers são credíveis. 

 

• Um influencer que esteja relacionado ao festival, 

seja por marcas, atuações ou gosto ao tipo de 

música torna-o mais credível. 

 

• Quando a publicidade feita pelo influencer é 

conotada como uma publicidade paga, a sua 

credibilidade diminui. 

 

• A credibilidade de um influencer sobre os 

produtos/serviços que promove é um fator 

importante na minha intenção de compra. 

Adaptado de 

Barbosa 

(2023), 

 

Belanche et al. 

(2021), 

  

Ao et al. 

(2023), 

 

Oliveira 

(2024), 

 

Elaboração 

própria 
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Alcance • O alcance (número de seguidores) de um 

influencer é um fator importante na minha 

intenção de compra. 

 

• Influencers com um maior alcance (número de 

seguidores) são mais influentes na minha tomada 

de decisão. 

 

• O alcance de um influencer (número de 

seguidores) torna-o mais credível e confiável. 

Adaptado de 

Oliveira 

(2024), 

 

Ferreira    

(2018), 

 

Elaboração 

própria 

Relevância • O conhecimento e ligação dos influencers ao 

produto/serviço promovido é um fator 

importante na minha decisão de compra. 

 

• A minha intenção de compra é impactada 

positivamente quando o conteúdo e interesses do 

influencer estão de acordo com o tema e estilo 

do festival. 

 

• A relevância dos influencers, no que toca ao 

festival, é um fator importante na minha intenção 

de compra. 

 

• Os influencers já terem um certo conhecimento e 

terem feito promoção de outros eventos eleva a 

sua relevância e consequentemente a minha 

intenção de compra. 

 

Adaptado de 

Ao et al. 

(2023), 

 

Costa 

(2022), 

 

Elaboração  

Própria 
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Engagement • A interação do influencer a partir de respostas a 

comentários, lives e resposta a DM’s é um fator 

importante à minha intenção de compra. 

 

• O influencer ser consistente e ativo nas suas 

publicações é um fator importante na minha 

intenção de compra. 

 

• O influencer possuir um bom ratio/equilíbrio 

entre número de seguidores, likes, comentários e 

publicações é um fator importante na minha 

intenção de compra. 

 

Adaptado de 

Ferreira 

(2023), 

 

Elaboração 

própria 

 

 

Confiabilidade • Eu confio mais em influencers que são 

transparentes sobre as suas parcerias pagas e 

patrocínios. 

 

• A minha confiança na opinião do influencer é 

maior quando existe uma consistência nas suas 

mensagens e conteúdos. 

 

• A confiança que possuo num influencer e na sua 

opinião é um fator impor importante na minha 

intenção de compra. 

Adaptado de 

Kiss 

(2021), 

 

Ao et al. 

(2023), 

 

Elaboração 

própria 
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Conteúdo • A qualidade do conteúdo de um influencer 

(vídeos bem editados, fotos com alta resolução, 

entre outros) é fator importante na minha 

intenção de compra. 

 

• A regularidade/frequência de publicação de 

conteúdo por parte de um influencer é um fator 

importante na minha intenção de compra. 

 

• O tipo de conteúdo (fotos, stories, reels, vlogs, 

podcasts, etc) utilizado são determinantes na 

minha intenção de compra. 

 

 

Adaptado de 

Al-Qudah, O. 

(2020), 

 

Guerreiro 

(2020), 

 

Elaboração 

própria 

Parcerias • A existência de parcerias entre influencers e 

festivais são um fator importante na minha 

intenção de compra. 

 

• A presença do meu influencer favorito no 

festival são um fator importante na minha 

intenção de compra. 

 

• Obtive conhecimento de um festival através da 

parceria de um influencer com um festival. 

Adaptado de  

Lemos 

(2021), 

 

Barbosa 

(2023), 

 

Elaboração 

própria 
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Descontos • Os descontos são um fator importante na minha 

intenção de compra. 

 

• A existência de descontos fornecidos pelos 

influencers são um fator importante na decisão 

da minha ida a um festival. 

 

• Quanto maior o desconto, pior a qualidade do 

produto/serviço. 

 

• Os descontos fornecidos pelos influencers fazem 

que eu perceba menos valor do festival.  

 

 

 

 

  

Adaptado de 

Razy e 

Lajevardi, 

(2015), 

 

Claesson e 

Starud 

(2023), 

 

Grewal et al. 

(1998), 

 

Elaboração 

própria 

 

Concursos e 

Sorteios 

• Concursos e Sorteios promovidos por 

influencers e marcas são um fator importante na 

minha intenção de compra. 

 

• A minha participação num concurso ou sorteio 

de um festival fazem-me estar mais atento à 

comunicação do festival e assim mais ligado ao 

mesmo. 

 

• Um amigo(a) ter ganho entrada para um festival 

é um fator que impulsiona a minha ida ao 

festival. 

 

• Obtive conhecimento de um festival através de 

um concurso ou sorteio. 

 

Adaptado de 

Sarmigi et al. 

(2024), 

 

Barbosa 

(2023), 

 

Elaboração 

própria 
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Intenção de 

compra 

• A minha intenção de compra de bilhetes para um 

festival é impactada pelo marketing de 

influência. 

 

• A minha intenção de compra de bilhetes para um 

festival é impactada pelas características dos 

influencers. 

 

• A minha intenção de compra de bilhetes para um 

festival é impactada pelas estratégias utilizadas 

pelos influencers. 

 

• A intenção de compra dos consumidores 

contribui diretamente para o sucesso financeiro 

do festival. 

 

Adaptado de 

Magano et al. 

(2022), 

 

Elaboração 

própria 

Sucesso de um 

festival 

• A promoção do festival por influencers aumenta 

minha intenção de comprar bilhetes para o 

evento. 

 

• As campanhas de marketing de influência 

aumentam a visibilidade do festival. 

 

• Quando um influencer promove o festival, eu 

percebo o evento com um maior nível de 

qualidade. 

 

• O festival é um sucesso quando o festival supera 

ou iguala as expectativas criadas pelo marketing 

de influência. 

Adaptado 

Ali e Alquda 

(2022), 

 

Rosenbaum e 

Wong 

(2010), 

 

Gunnarsson et 

al. 

(2018), 

 

Dalgiç e Birdir 

(2020) 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 
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4.5 Pré-Teste 

Antes da disseminação e implementação oficial do questionário foi realizado um pré-teste, 

de maneira a comprovar que não existiam quaisquer tipos de erros e que era possível aos 

inquiridos responder de forma intuitiva e eficaz. Este pré-teste foi aplicado a 8 pessoas, onde 

apenas foram apontadas mudanças gramaticais e de construção frásica.  

Após as respetivas alterações e validação por parte da orientadora da dissertação, procedeu-

se à publicação do mesmo. 

 

4.6 Amostragem 

A realização deste estudo provém da análise do impacto dos influencers e do marketing de 

influência no sucesso de um festival tendo em consideração a adesão e participação do 

público, as estratégias utilizadas e os diferentes perfis associados a cada influencer.  

A população é um conjunto ou grupo de elementos que possuem características semelhantes 

entre si, que se pretende investigar de forma a responder á questão de pesquisa de acordo 

com os objetivos em estudo (Malhotra & Birks, 2017). 

A população deste estudo é assim limitada a todos os utilizadores que seguem influencers 

digitais e frequentam festivais, com indivíduos de ambos os géneros, de nacionalidade 

portuguesa, cuja idade está compreendidas entre menores de 18 anos até mais de 60 anos. 

Os dois tipos de amostragem, possuem diferenças e características que os segmentam 

mediante a probabilidade de os participantes serem selecionados. Na amostra probabilística 

a probabilidade de os participantes serem selecionados dentro da população é igual, 

contrariamente à não probabilística em que a probabilidade de seleção não é a mesma (Etikan 

et al., 2016). Para além dos pontos retratados anteriormente, a amostra probabilística exige 

uma maior precisão e prevê uma população mais variada, enquanto a não probabilística 

responsabiliza o investigador e possui uma população mais homogénea (Malhotra & Birks, 

2017). 

Foi definida para este estudo, o tipo de amostra não probabilística por conveniência, mediante 

ao estudo em si ser destinado a uma população específica e não precisar de garantir uma 
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diversidade e uma representação do mesmo nível da amostragem probabilística (Etikan et al., 

2016), que neste caso não seria possível de alcançar. As vantagens e desvantagens da sua 

utilização são a facilidade de captação de dados inerente ao contacto com os inquiridos, mas 

ao mesmo tempo esse contacto é considerado uma das suas desvantagens devido à 

possibilidade de enviesamento da pesquisa por parte do investigador na recolha de dados 

(Ortega, 2018). 

No processo de recolha de dados, de maneira a se estipular e a obter a amostra pretendida, 

foram realizadas questões de filtro na fase inicial do questionário como por exemplo se utiliza 

redes sociais, se segue algum influencer e por fim se frequenta festivais. A partir destes 

critérios iniciais é nos possível facilmente obter uma amostra precisa e objetiva, para os fins 

da pesquisa. 

 

4.7 Procedimento da Análise Estatística 

A análise estatística é um, dos muitos pontos fulcrais ao desenvolvimento de uma dissertação, 

pois fornece suporte quantitativo para a validação das hipóteses implementadas pelo 

investigador e ao mesmo tempo permite a interpretação dos dados de uma maneira precisa e 

objetiva (Pestana & Galeiro, 2014).  

A capacidade de transformar os dados recolhidos em evidências empíricas, ou seja, em 

informações ou factos comprovados que são significativas ao estudo, contribui para fornecer 

ao estudo uma credibilidade científica necessária à defesa das conclusões retiradas e à 

possibilidade de generalização e reprodutibilidade do estudo noutros contextos (Field, 2018).  

Primeiramente, irá ser realizada a caracterização da amostra mediante a delimitação prévia 

feita com as perguntas filtro, sendo que de seguida é dividida em fatores sociodemográficos 

como o Género, Idade, Distrito de Residência, Habilitação Literária e Situação profissional, 

de maneira a compreender como está divida a amostra em estudo. 

Em seguida, será feita uma análise descritiva dos resultados de forma a entender o 

comportamento das variáveis em estudo e servem como base para análises mais profundas, 

como as regressões e correlações, que serão realizadas nos próximos passos da análise 
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estatística. A análise descritiva permite, assim, identificar tendências, padrões e desvios 

importantes, que auxiliam na interpretação dos resultados em relação aos objetivos da 

pesquisa (Marôco, 2018). 

Posteriormente irá ser realizada uma análise fatorial, com o intuito de reduzir e simplificar a 

dimensão dos dados obtidos em conjuntos ou fatores representativos, identificando as 

correlações entre essas variáveis (Filho & Júnior, 2010). Assim, para verificar a validade dos 

construtos e determinar se estes são adequados, foi realizado o teste Kaiser-Meyer-Olkin 

(KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett. 

O objetivo da realização do teste KMO é avaliar se as variáveis estão suficientemente 

correlacionadas entre si, identificando fatores comuns entre elas. O valor do KMO varia entre 

0 e 1, quanto mais próximo de 0 menor a correlação entre as variáveis e quanto mais próximo 

de 1, maior a correlação (Hair et al., 2005). 

Tabela 2: Valores KMO 

Valores KMO 

≤ 0,5 

Inaceitável 

]0,5 – 0,6] 

Má 

]0,6 – 0,7] 

Razoável 

]0,7 – 0,8] 

Média 

]0,8 – 0,9] 

Boa 

]0,9 – 1] 

Muito Boa 

Fonte: Adaptado de Pinto (2022) 

 

Como é constatado na Tabela 2, existe uma escala e regra na interpretação dos índices de 

KMO que permitem analisar se o valor correlação é bom o suficiente para a aceitação das 

variáveis. A tabela descreve-se por valores abaixo de 0,5 são considerados inválidos ou 

inaceitáveis, valores entre 0,5 e 0,6 são maus, mas ainda poderão ser aceitáveis, entre 0,6 e 

0,7 são razoáveis ou medíocres, de 0,7 a 0,8 encontram um valor médio, por fim os valores 

0,8 a 0,9 são considerados bons e resultados entre 0,9 e 1 são excelentes (Kaiser, 1974).  

O teste de esfericidade de Bartlett é utilizado com o intuito de analisar se a matriz de 

correlações entre as variáveis é uma matriz de identidade, ou seja, se as variáveis estão ou 

não estão suficientemente correlacionadas entre si (Bartlett, 1954).  
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Se os valores do teste forem inferiores a 0,05 indicam que a matriz de correlações entre as 

variáveis é significativamente diferente de uma matriz identidade, sugerindo assim que as 

variáveis estão correlacionadas entre si (Hongyu, 2018). 

Após terminar esses testes, irá realizar-se a testagem da fiabilidade dos constructos através 

do cálculo do Alpha de Cronbach (α). O propósito da sua utilização provém da medição da 

consistência interna de um conjunto de itens numa escala, como é o caso o questionário em 

questão, verificando se os itens estão correlacionados entre si e se encontram a medir o 

mesmo construto subjacente (Cronbach, 1951). 

Noutras palavras, o Alpha de Cronbach avalia a consistência das respostas entre os 

participantes mediante as várias perguntas (itens) incluídas dentro da variável, quanto mais 

alto o valor, maior a semelhança nas respostas e consequentemente maior a confiança e 

consistência das respostas, o que prova que as perguntas (itens) estão correlacionadas entre 

si e representam bem a variável em questão (Field, 2018). 

 Os valores do coeficiente variam entre 0 e 1, sendo que quanto mais próximo de 1, maior é 

a confiabilidade e a coerência das respostas às diferentes questões (Vieira, 2015), mas 

encontra-se estipulado um valor mínimo aceitável para o Alpha de Cronbach de 0,7 (Almeida 

et al., 2010). 

De acordo com Arof et al., (2018) a classificação da confiabilidade do coeficiente alfa de 

Cronbach encontra-se estipulada pelos seguintes limites presentes na Tabela 3. 

Tabela 3: Valores Alpha de Cronbach 

Coeficiente do Alpha de Cronbach Nível de Confiabilidade 

> 0,90 Excelente 

0,80 – 0,89 Bom 

0,70 – 0,79 Aceitável 

0,60 – 0,69 Questionável 

0,5 – 0,59 Pobre 

< 0,59 Inadmissível 

Fonte: Arof et al., (2018) 
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Para a validação das hipóteses estudadas foram efetuadas regressões lineares.  

Segundo o IBM (2024) a regressão linear é uma técnica estatística utilizada para estimar o 

valor de uma variável com base no valor de outra. A variável que se pretende estimar é 

denominada de variável dependente, enquanto a variável usada para fazer essa estimativa é 

conhecida como variável independente. Se apena for feito o uso de uma variável 

independente, temos uma regressão linear simples, caso sejam utilizadas duas ou mais 

variáveis independentes, trata-se de uma regressão linear múltipla (Blokhin, 2023). 

Para avaliar se as variáveis são adequadas para a análise de regressão linear, é fundamental 

verificar se existe uma relação linear entre a variável dependente e as variáveis 

independentes. Para realizar essa verificação, utiliza-se a análise de correlação de Pearson 

(Kenton, 2022). 

O coeficiente de Pearson é um tipo de coeficiente de correlação que representa a relação entre 

duas variáveis que são medidas no mesmo intervalo ou escala (Kenton, 2022). O coeficiente 

é utilizado como uma medida da força da correlação entre duas variáveis contínuas que se 

quantifica entre -1 até +1, onde “o sinal indica uma direção positiva ou negativa do 

relacionamento e o valor sugere a força da relação entre as variáveis.” (Fontes, 2023, p. 41). 

Caso uma correlação possua 0 como valor, indica que não há relação linear entre as variáveis 

(Bewick et al., 2003). Os valores, como já retratado previamente, podem ser positivos ou 

negativos, mas como o estudo procura um efeito positivo entre as varáveis, a classificação 

do coeficiente de correlação demonstrado de seguida na Tabela 4, irá apenas constar de valor 

positivos. 

Tabela 4: Classificação do coeficiente de correlação de Pearson 

Classificação do coeficiente de correlação de Pearson 

]0 – 0,2] 

Correlação 

Muito Fraca 

]0,2 – 0,4] 

Correlação 

Fraca 

]0,4 – 0,6] 

Correlação 

Moderada 

]0,6 – 0,8] 

Correlação 

Forte 

]0,8 – 1] 

Correlação 

Muito Forte 

Fonte: Adaptado de Salkind (2017) 
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Após iniciar a análise da regressão linear do caso em estudo, é fulcral avaliar os resultados 

obtidos no teste ANOVA (Análise da Variância).  

ANOVA é conhecida como uma técnica estatística utilizada para comparar as médias de três 

ou mais grupos independentes e determinar se há uma diferença estatisticamente significativa 

entre eles, com o objetivo de verificar se as variações observadas são devido a fatores reais 

ou ao acaso (Kaufmann & Schering, 2007).  

Considera-se que o resultado é estatisticamente significativo quando o valor de probabilidade 

(p-value) está abaixo de um determinado limite, o que permite rejeitar a hipótese nula 

(Hammouda et al., 2022). Para Marôco (2018) esse valor/limite corresponde a 0,05, onde 

caso o valor de p, obtido a partir da ANOVA for superior a 0,05, isso indica que as variáveis 

independentes não exercem influência sobre a variável dependente, ou seja, aceita-se a 

hipótese nula. 

Após todos os testes e análises feitas será realizada a regressão linear, onde será avaliada a 

qualidade do modelo através do coeficiente de correlação (R) e do coeficiente de 

determinação (R²).  

O coeficiente de correlação (R) mede a força e a direção da relação entre duas variáveis, 

enquanto o coeficiente de determinação (R²), mede quanto da variância da variável 

dependente (Y) é afetada pela variável ou pelas variáveis independentes (X) (Chicco et al., 

2021). O coeficiente de (R) distribui-se entre -1 e 1, quanto mais perto desses limites, melhor 

a qualidade do modelo, já (R²) varia entre 0 e 1. Se o modelo possuir mais do que uma 

variável independente é utilizado o coeficiente de determinação ajustado (R2 adj) em vez do 

coeficiente de determinação (R²), mediante R2 adj ser uma métrica mais confiável para 

avaliar modelos de regressão múltipla, como é o caso na pesquisa (Capp & Nienov, 2020).  
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CAPÍTULO V– [ANÁLISE E DISCUSSÃO DE RESULTADOS] 
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5.1 Caracterização da Amostra 

O questionário foi alvo de resposta por 341 inquiridos, onde 207 foram considerados como 

respostas válidas fazendo assim parte da amostra em estudo. O processo que tornou a amostra 

válida definia-se por utilizar redes sociais, seguir algum influencer e frequentar festivais. 

A amostra foi analisada através de tabelas de frequência absoluta relativas às variáveis 

sociodemográficas oriundas da implementação dos dados obtidos no software IBM SPSS 

Statistics 30.0, de onde foram extraídas as seguintes conclusões: 

 

5.1.1 Distribuição por Género  

Como observável na Tabela 5, verifica-se que 37,2% dos inquiridos presentes na amostra em 

estudo são do género masculino correspondestes a 77 elementos, enquanto o género feminino 

representou mais de metade da amostra com 62,8% que se traduz em 130 elementos.  

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

 

 

 

 

 

 

 

Tabela 5: Distribuição por género 



58 

 

5.1.2 Distribuição por Faixa Etária 

A distribuição da amostra por faixa etária divide-se com os inquiridos menores de idade, ou 

seja, com menos de 18 anos representados por 8 elementos representados em 3,9% da 

amostra, de 18 a 28 anos possuímos grande parte da nossa amostra com 170 inquiridos que 

ocupam 82,1% da amostra total, dos 29 aos 39 anos temos 18 elementos que se traduzem em 

8,7%, dos 40 aos 50 anos existem 10 inquiridos, ou seja, 4,8% da amostra e por fim dos 51 

aos 60 anos temos apenas 1 inquirido que corresponde a 0.5% do total da amostra. Esses 

valores podem ser consultados na Tabela 6.  

Podemos constatar, que a amostra é composta, essencialmente, por jovens adultos dos 18 aos 

28 anos. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabela 6: Distribuição por Faixa Etária 
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5.1.3 Distribuição por Distrito de Residência 

 De acordo com a Tabela 7, os distritos com mais incidência na amostra são o Porto com 112 

inquiridos correspondente a 54,1%, de seguida temos Braga com 29 inquiridos com 14% da 

amostra e de seguida temos Aveiro e Lisboa com 5,8% e 4,8%, respetivamente. 

O resto dos distritos fazem parte de uma pequena amostra total, já que individualmente 

rondam com o valor máximo de 2,4% e valor mínimo de 0,5%, onde na sua totalidade 

correspondem a apenas 21,3% da amostra no seu todo. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

 

 

Tabela 7: Distribuição por Distrito de Residência 
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5.1.4 Distribuição por Habilitação Literária 

Relativamente à habilitação literária dos inquiridos, temos 1% dos inquiridos com o 3º Ciclo 

do Ensino Básico (1 inquirido), 25,6% possui o Ensino Secundário (53 inquiridos) e para 

concluir o resto da amostra, temos 73,4% dos inquiridos com o Ensino Superior (152 

inquiridos). Esses valores podem ser consultados na Tabela 8. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

 

5.1.5 Distribuição por Situação Profissional 

Presente na Tabela 9, temos a distribuição da Situação Profissional da amostra, onde verifica-

se que 44% ou 91 inquiridos são estudantes, 23,2% ou 48 inquiridos são trabalhadores-

estudantes, 27,1% ou 56 dos inquiridos trabalham por conta de outrem e 1,9% que 

corresponde a 4 dos 207 inquiridos trabalham por conta própria, existindo, por fim, 8 

inquiridos ou 3,9% da amostra que se encontra desempregado(a). 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

Tabela 8: Distribuição por Habilitação Literária 

Tabela 9: Distribuição por Situação Profissional 
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5.2 Análise Descritiva dos Resultados 

De forma a obter uma visão inicial sobre o comportamento das variáveis obtidas, foi feita 

uma análise descritiva, descrevendo e resumindo os dados obtidos de forma clara, através da 

apresentação dos valores mínimos e máximos, média e o desvio padrão, como pode ser 

verificado na Tabela 10. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

 

De acordo com a Tabela 10, o número de respostas válidas obtidas foi de 207, onde os valores 

mínimos e máximos atribuídos a cada variável encontram-se entre o 1 e o 5 mediante a escala 

de Likert, onde o 1 corresponde a Discordo Totalmente e o 5 a Concordo Totalmente. 

A variável com maior média, dentro das características de um influencer, é a Confiabilidade 

com um valor de 3,8229, o que traduz que os inquiridos na generalidade considerarem que a 

Confiabilidade é um fator importante, mediante o valor ser superior a 3, o que indica uma 

perceção neutra a ligeiramente positiva dos fatores analisados. 

Tabela 10: Estatísticas Descritivas das Variáveis 
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A variável com maior média, dentro das estratégias do marketing de influência, é o Conteúdo 

com um valor de 3,509, seguido de imediato pela variável Concursos e Sorteios com o valor 

de 3,5048, o que traduz que os inquiridos na generalidade considerarem que o Conteúdo e os 

Concursos e Sorteios são fatores importantes. 

Ainda dentro da análise às médias, a variável com o valor mais baixo, nas características de 

um influencer e na generalidade, é o Alcance com apenas 2,88422, o que leva a uma análise 

que os inquiridos obtiveram uma perceção neutra a ligeiramente negativa dos fatores 

analisados. Dentro das estratégias do marketing de influência, a variável com o valor mais 

baixo foi Parcerias com 3,1288, consecutivamente temos a variável Descontos com o valor 

próximo de 3,1510.  

Por fim, as variáveis com maior desvio padrão e consequentemente maior dispersão de 

respostas entre os inquiridos são o Alcance e a Relevância, respetivamente.  
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5.3 Análise Fatorial 

A análise fatorial é uma técnica estatística utilizada para investigar a estrutura subjacente de 

um conjunto de variáveis observadas, com o objetivo de identificar fatores ou construtos que 

representam agrupamentos dessas variáveis de uma maneira simplificada (Oliva, 2023).  

Desta forma, foi utilizado o Teste de KMO que verifica se a amostra é apropriada para análise 

fatorial e o Teste de Esfericidade de Bartlett que avalia a significância das correlações entre 

as variáveis.  

Antes da análise individual dos constructos foi feita uma observação generalizada de todas 

as variáveis em questão, que culminou num valor de KMO de 0,947 e um valor de 

significância menor que 0,001 como consta na Tabela 11.  

Concluindo um valor excelente para a recomendação relativa à análise fatorial e o resultado 

de significância permite rejeitar Ho= a matriz de correlação não é diferente da matriz de 

identidade e aceitar H1= a matriz de correlação é diferente da matriz de identidade (Mattar 

et al., 2014). 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

Em seguida, os construtos serão analisados individualmente, apresentados os resultados 

obtidos e a análise e conclusão retirada de cada um deles. 

 

 

 

 

 

Tabela 11: Teste KMO e Bartlett 
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5.3.1 Credibilidade 

A variável Credibilidade, dentro das Características de um Influencer, obteve um valor de 

0,757 no Teste de KMO, o que verifica que o valor é considerado médio, sugerindo que os 

dados são adequados a uma análise fatorial e que existem correlações suficientes para 

justificar a realização da análise fatorial.  

No Teste de Esfericidade de Bartlett, extraiu-se que o valor de p é menor que 0,001, indica 

então, que há correlações significativas, rejeitando a hipótese nula de que a matriz de 

correlação seria uma matriz identidade (onde não haveria correlações). Isso significa que a 

análise fatorial é apropriada para esses dados.  

Como pode ser constatado na Tabela 12. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

De acordo com a Tabela 13, a componente obtida para a variável Credibilidade, explica 

62,152% da variância dos dados. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

 

Tabela 12: Teste de KMO e Bartlett - Credibilidade 

Tabela 13: Variância Total Explicada - Credibilidade 
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5.3.2 Alcance 

A variável Alcance, dentro das Características de um Influencer, obteve um valor de 0,742 

no Teste de KMO, o que verifica que o valor é considerado médio, sugerindo que os dados 

são adequados a uma análise fatorial e que existem correlações suficientes para justificar a 

realização da análise fatorial.  

No Teste de Esfericidade de Bartlett, extraiu-se que o valor de p é menor que 0,001, indica 

então, que há correlações significativas, rejeitando a hipótese nula de que a matriz de 

correlação seria uma matriz identidade (onde não haveria correlações). Isso significa que a 

análise fatorial é apropriada para esses dados.  

Como pode ser constatado na Tabela 14. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

De acordo com a Tabela 15, a componente obtida para a variável Alcance, explica 84,630% 

da variância dos dados. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

 

 

Tabela 14: Teste de KMO e Bartlett - Alcance 

Tabela 15: Variância Total Explicada - Alcance 



66 

 

5.3.3 Relevância 

A variável Relevância, dentro das Características de um Influencer, obteve um valor de 0,781 

no Teste de KMO, o que verifica que o valor é considerado médio, sugerindo que os dados 

são adequados a uma análise fatorial e que existem correlações suficientes para justificar a 

realização da análise fatorial.  

No Teste de Esfericidade de Bartlett, extraiu-se que o valor de p é menor que 0,001, indica 

então, que há correlações significativas, rejeitando a hipótese nula de que a matriz de 

correlação seria uma matriz identidade (onde não haveria correlações). Isso significa que a 

análise fatorial é apropriada para esses dados.  

Como pode ser constatado na Tabela 16. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

De acordo com a Tabela 17, a componente obtida para a variável Relevância, explica 

76,827% da variância dos dados. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

 

 

Tabela 16: Teste de KMO e Bartlett - Relevância 

Tabela 17: Variância Total Explicada - Relevância 
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5.3.4 Engagement 

A variável Engagement dentro das Características de um Influencer, obteve um valor de 

0,729 no Teste de KMO, o que verifica que o valor é considerado médio, sugerindo que os 

dados são adequados a uma análise fatorial e que existem correlações suficientes para 

justificar a realização da análise fatorial.  

No Teste de Esfericidade de Bartlett, extraiu-se que o valor de p é menor que 0,001, indica 

então, que há correlações significativas, rejeitando a hipótese nula de que a matriz de 

correlação seria uma matriz identidade (onde não haveria correlações). Isso significa que a 

análise fatorial é apropriada para esses dados.  

Como pode ser constatado na Tabela 18. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

De acordo com a Tabela 19, a componente obtida para a variável Engagement, explica 

78,935% da variância dos dados. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

 

 

Tabela 18: Teste de KMO e Bartlett - Engagement 

Tabela 19: Variância Total Explicada - Engagement 



68 

 

5.3.5 Confiabilidade 

A variável Confiabilidade dentro das Características de um Influencer, obteve um valor de 

0,696 no Teste de KMO, o que verifica que o valor é considerado razoável, sugerindo que os 

dados são adequados a uma análise fatorial e que existem correlações suficientes para 

justificar a realização da análise fatorial.  

No Teste de Esfericidade de Bartlett, extraiu-se que o valor de p é menor que 0,001, indica 

então, que há correlações significativas, rejeitando a hipótese nula de que a matriz de 

correlação seria uma matriz identidade (onde não haveria correlações). Isso significa que a 

análise fatorial é apropriada para esses dados.  

Como pode ser constatado na Tabela 20. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

De acordo com a Tabela 21, a componente obtida para a variável Confiabilidade, explica 

82,449% da variância dos dados. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

 

 

Tabela 20: Teste de KMO e Bartlett - Confiabilidade 

Tabela 21: Variância Total Explicada - Confiabilidade 
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5.3.6 Conteúdo 

 A variável Conteúdo dentro das Estratégias do Marketing de Influência, obteve um valor de 

0,760 no Teste de KMO, o que verifica que o valor é considerado médio, sugerindo que os 

dados são adequados a uma análise fatorial e que existem correlações suficientes para 

justificar a realização da análise fatorial.  

No Teste de Esfericidade de Bartlett, extraiu-se que o valor de p é menor que 0,001, indica 

então, que há correlações significativas, rejeitando a hipótese nula de que a matriz de 

correlação seria uma matriz identidade (onde não haveria correlações). Isso significa que a 

análise fatorial é apropriada para esses dados.  

Como pode ser constatado na Tabela 22. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

De acordo com a Tabela 23, a componente obtida para a variável Conteúdo, explica 87,861% 

da variância dos dados. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

 

 

Tabela 22: Teste de KMO e Bartlett - Conteúdo 

Tabela 23: Variância Total Explicada - Conteúdo 
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5.3.7 Parcerias 

A variável Parcerias dentro das Estratégias do Marketing de Influência, obteve um valor de 

0,682 no Teste de KMO, o que verifica que o valor é considerado razoável, sugerindo que os 

dados são adequados a uma análise fatorial e que existem correlações suficientes para 

justificar a realização da análise fatorial.  

No Teste de Esfericidade de Bartlett, extraiu-se que o valor de p é menor que 0,001, indica 

então, que há correlações significativas, rejeitando a hipótese nula de que a matriz de 

correlação seria uma matriz identidade (onde não haveria correlações). Isso significa que a 

análise fatorial é apropriada para esses dados.  

Como pode ser constatado na Tabela 24. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

De acordo com a Tabela 25, a componente obtida para a variável Parcerias, explica 76,606% 

da variância dos dados. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

 

 

Tabela 24: Teste de KMO e Bartlett - Parcerias 

Tabela 25: Variância Total Explicada - Parcerias 
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5.3.8 Descontos 

A variável Descontos dentro das Estratégias do Marketing de Influência, obteve um valor de 

0,547 no Teste de KMO, o que verifica que o valor é considerado mau, mas ainda aceitável 

para a realização de uma análise fatorial, apesar de os dados não serem totalmente ideais.  

No Teste de Esfericidade de Bartlett, extraiu-se que o valor de p é menor que 0,001, indica 

então, que há correlações significativas, rejeitando a hipótese nula de que a matriz de 

correlação seria uma matriz identidade (onde não haveria correlações). Isso significa que a 

análise fatorial é apropriada para esses dados.  

Embora o KMO indique um valor baixo, o teste de Bartlett confirma correlações 

significativas, permitindo a aplicação da análise fatorial, com cautela mediante os dados 

obtidos. 

Como pode ser constatado na Tabela 26. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

De acordo com a Tabela 27, a componente obtida para a variável Descontos, explica 57,613% 

da variância dos dados. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

Tabela 26: Teste de KMO e Bartlett - Descontos 

Tabela 27: Variância Total Explicada - Descontos 
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5.3.9 Concursos e Sorteios 

A variável Concursos e Sorteios dentro das Estratégias do Marketing de Influência, obteve 

um valor de 0,806 no Teste de KMO, o que verifica que o valor é considerado bom, sugerindo 

que os dados são adequados a uma análise fatorial e que existem correlações suficientes para 

justificar a realização da análise fatorial.  

No Teste de Esfericidade de Bartlett, extraiu-se que o valor de p é menor que 0,001, indica 

então, que há correlações significativas, rejeitando a hipótese nula de que a matriz de 

correlação seria uma matriz identidade (onde não haveria correlações). Isso significa que a 

análise fatorial é apropriada para esses dados.  

Como pode ser constatado na Tabela 28. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

De acordo com a Tabela 29, a componente obtida para a variável Concursos e Sorteios, 

explica 70,555% da variância dos dados. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

 

Tabela 28: Teste de KMO e Bartlett - Concursos e Sorteios 

Tabela 29: Variância Total Explicada - Concursos e Sorteios 
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5.3.10 Intenção de Compra 

A variável Intenção de Compra, obteve um valor de 0,773 no Teste de KMO, o que verifica 

que o valor é considerado médio, sugerindo que os dados são adequados a uma análise 

fatorial e que existem correlações suficientes para justificar a realização da análise fatorial.  

No Teste de Esfericidade de Bartlett, extraiu-se que o valor de p é menor que 0,001, indica 

então, que há correlações significativas, rejeitando a hipótese nula de que a matriz de 

correlação seria uma matriz identidade (onde não haveria correlações). Isso significa que a 

análise fatorial é apropriada para esses dados.  

Como pode ser constatado na Tabela 30. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

De acordo com a Tabela 31, a componente obtida para a variável Intenção de Compra, explica 

75,987% da variância dos dados. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

 

 

Tabela 30: Teste de KMO e Bartlett - Intenção de Compra 

Tabela 31: Variância Total Explicada - Intenção de Compra 
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5.3.11 Sucesso de um Festival 

A variável Sucesso de um Festival, obteve um valor de 0,711 no Teste de KMO, o que 

verifica que o valor é considerado médio, sugerindo que os dados são adequados a uma 

análise fatorial e que existem correlações suficientes para justificar a realização da análise 

fatorial.  

No Teste de Esfericidade de Bartlett, extraiu-se que o valor de p é menor que 0,001, indica 

então, que há correlações significativas, rejeitando a hipótese nula de que a matriz de 

correlação seria uma matriz identidade (onde não haveria correlações). Isso significa que a 

análise fatorial é apropriada para esses dados.  

Como pode ser constatado na Tabela 32. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

De acordo com a Tabela 33, a componente obtida para a variável Sucesso de um Festival, 

explica 72,176% da variância dos dados. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

 

 

Tabela 32: Teste de KMO e Bartlett - Sucesso de um Festival 

Tabela 33: Variância Total Explicada - Sucesso de um Festival 
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5.4 Consistência Interna 

O Alpha de Cronbach é uma medida de consistência interna, ou seja, ele procura avaliar se 

um conjunto de perguntas (itens) de um questionário mede o conceito ou construto de forma 

confiável. É através da correlação existente entre os itens que garante que eles estejam 

relacionados e possam ser considerados consistentes entre si (Marôco, 2018). 

O mesmo é, particularmente, útil em casos como o deste estudo onde são utilizadas escalas, 

como a de Likert, pois possibilita a verificação da confiabilidade da escala e avalia conceitos 

que não podem ser diretamente observados como por exemplo os presentes neste estudo 

(Tavakol & Dennick, 2011). 

Assim, foi utilizado para medir a consistência interna dos construtos do estudo, como 

verificado na Tabela 34, os construtos “Alcance” (α=0,909) e “Conteúdo” (α=0,931) 

obtiveram um nível de confiabilidade/consistência interna Excelente, os construtos 

“Relevância” (α=0,897), “Engagement” (α=0,866), “Confiabilidade” (α=0,891), “Parcerias” 

(α=0,844), “Concursos e Sorteios” (α=0,857), “Intenção de Compra” (α=0,893) e “Sucesso 

de um Festival” (α=0,869) possuem um nível de confiabilidade/ consistência interna Bom e 

por fim, os construtos “Credibilidade” (α=0,778) e “Descontos” (α=0,751) tiveram um nível 

de confiabilidade/consistência interna Aceitável. 

Tabela 34: Alpha de Cronbach dos Constructos 

ef Nº de itens 
Alpha de 

Cronbach 

Nível de 

Confiabilidade 

Credibilidade  4 0,778 Aceitável 

Alcance 3 0,909 Excelente 

Relevância 4 0,897 Bom 

Engagement 3 0,866 Bom 

Confiabilidade 3 0,891 Bom 

Conteúdo 3 0,931 Excelente 

Parcerias 3 0,844 Bom 

Descontos 4 0,751 Aceitável 

Concursos e Sorteios 4 0,857 Bom 
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Intenção de Compra 4 0,893 Bom 

Sucesso de um Festival  4 0,869 Bom 

 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

 

Dos construtos apresentados, todas apresentam um valor de α superior a 0,7. Assim, pode-se 

prosseguir com a análise e corroborar hipóteses que dependam de todas as variáveis. 
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5.5 Verificação das Hipóteses 

5.5.1 Variáveis Independentes e a Variável Dependente - Intenção de Compra 

A avaliação das hipóteses e sua confirmação precedem da relação entre as variáveis, em 

estudo, especificamente, entre as Variáveis Independentes como a Credibilidade, Alcance, 

Relevância, Engagement, Confiabilidade, Conteúdo, Parcerias, Descontos e Concursos e 

Sorteios com a Variável Dependente Intenção de Compra. Após a verificação da fiabilidade 

e validade dos construtos, foi confirmada se a regressão linear era viável e possível aos dados 

obtidos, neste caso, uma regressão linear múltipla mediante as diferentes variáveis 

independentes.  

Assim, foi realizada a avaliação da linearidade entre as variáveis utilizando a Correlação de 

Pearson como podemos verificar através dos resultados obtidos na Tabela 35. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

 

As correlações das variáveis dentro das Características de um Influencer com a Intenção de 

Compra descrevem-se na correlação entre a variável Credibilidade e Intenção de Compra ser 

uma correlação forte com o valor de 0,735, a correlação entre o Alcance e a Intenção de 

Compra ser uma correlação moderada e apresentar o valor de 0,578, a correlação entre a 

Relevância e a Intenção de Compra ser uma correlação forte com um valor de 0,722, a 

correlação entre Engagement e Intenção de Compra ser também uma correlação forte com 

0,691 na correlação de Pearson e por fim a correlação entre a Confiabilidade e a Intenção de 

Compra é considerada uma correlação forte, com o valor de 0,651. 

Tabela 35: Classificação de Pearson - Variáveis Independentes e Intenção de Compra 
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Já as correlações das Estratégias de Marketing de Influência com a Intenção de compra 

dividem-se por a correlação entre o Conteúdo e a Intenção de Compra ser uma correlação 

forte com o valor de 0,671, a correlação entre as Parcerias e a Intenção de compra ser uma 

correlação forte com o valor de 0,800, a correlação entre as variáveis  Descontos e a Intenção 

de compra é uma correlação forte com 0,618 na correlação de Pearson e por fim a correlação 

entre as varáveis Concursos e Sorteios com a Intenção de compra é também uma correlação 

forte com o valor 0,756. 

Confirmada a linearidade entre as variáveis Independentes e a Variável Dependente Intenção 

de Compra é realizada a análise ANOVA, apresentada na Tabela 36. 

Tabela 36: ANOVA - Variáveis Independentes e Intenção de Compra 

 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

Como verificável na Tabela 36, o valor de significância p-value é menor que p-value 

(0,001<0.05), rejeita-se a hipótese nula subjacente à análise ANOVA, ou seja, as variáveis 

independentes (Credibilidade, Alcance, Relevância, Engagement, Confiabilidade, Conteúdo, 

Parcerias, Descontos e Concursos e Sorteios) exercem influência sobre a variável dependente 

(Intenção de Compra). 

De seguida, é realizada a regressão linear múltipla, onde se verifica o coeficiente de 

correlação (R) e o coeficiente de determinação ajustado (R² ajustado), como consta na Tabela 

37. 

 

 



79 

 

Tabela 37: Resumo do modelo da análise de regressão múltipla - Variáveis Independentes e 

Intenção de Compra 

 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

O coeficiente de correlação (R) obteve o valor de 0,854, o que ajuda na corroboração da 

linearidade entre as variáveis independentes e a variável dependente, verificada previamente 

na correlação de Pearson. 

O coeficiente de determinação ajustado (R2 ajustado) obteve um valor de 0,716, o que indica 

que 71,6% da variação média da Intenção de Compra é explicada pelas variáveis 

independentes (Credibilidade, Alcance, Relevância, Engagement, Confiabilidade, Conteúdo, 

Parcerias, Descontos e Concursos e Sorteios). 

Por fim, de maneira a verificar e confirmar as hipóteses correlacionadas às variáveis 

independente em estudo e a Intenção de compra, foi feita uma regressão linear múltipla, que 

culminou nos resultados obtidos na Tabela 38. 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

 

Tabela 38: Regressão Linear Múltipla - Variáveis Independentes e Intenção de Compra 
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Mediante a análise da Tabela 38, é possível verificar que dentro das Características de um 

Influencer, a variável Credibilidade apresentou os seguintes resultados, onde β = 0,185 e p-

value = 0,039. A partir deste resultado podemos determinar que possui um impacto 

significativo na Intenção de Compra e é estatisticamente significativa, pois 0,039 < 0,05. 

Assim, a hipóteses H1 “A credibilidade dos influencers afeta positivamente a intenção de 

compra dos consumidores.” é verificada e confirmada, como já corroborado num estudo pela 

Marktest (2022) e noutro estudo por Ao et al. (2023). 

A variável Alcance obteve os valores β = 0,006 e p-value = 0,906, o que revela um impacto 

quase nulo na variável dependente Intenção de Compra e a torna não estatisticamente 

significativa mediante 0,906 ser um valor maior que 0,05. 

Desta forma, a hipótese H2 “O alcance dos influencers afeta positivamente a intenção de 

compra dos consumidores.” é negada. 

Ferreira (2018) através de um focus group realizado comprovou que a intenção de compra e 

a influência no processo de tomada de decisão não está diretamente relacionada com o 

número de seguidores e o alcance de um influencer.  

A variável Relevância teve como resultado, β = -0,012 e p-value = 0,881, o que revela um 

impacto negativo na variável Intenção de Compra, ou seja, quando a variável aumenta a 

Intenção de Compra diminui, sendo assim um impacto negativo quase nulo. Não se 

capacitando como estatisticamente significativa, já que o valor 0,886 é maior que 0,05 (0,886 

> 0,05). 

A hipótese H3 “A relevância dos influencers, no que toca ao festival, afeta positivamente a 

intenção de compra dos consumidores.” não é confirmada, o que vai contra o estudo feito por 

Costa (2022) que confirma que o conhecimento do influencer sobre a área publicitada afeta 

a intenção de compra e o estudo de Ao et al. (2023) que para além de confirmar o mesmo 

que Costa (2022) também afirma que a relevância da informação concedida pelo influencer 

aos consumidores é um fator que afeta a intenção de compra. 

 



81 

 

A variável Engagement apresentou os valores de β = 0,082 e de p-value = 0,270, onde é 

possível afirmar que possui um baixo impacto positivo na Intenção de Compra e que não se 

considerou estatisticamente significativa (0,270 > 0,05). 

A hipótese H4 “O engagement dos influencers afeta positivamente a intenção de compra dos 

consumidores.” não é validada, indo contra Costa (2022) que confirma que o Engagement é 

um fator de influência do consumidor em diferentes níveis, desde a interação com o 

influencer à intenção de compra de produtos da marca do influencer.  

A variável Confiabilidade obteve os valores β = 0,093 e de p-value = 0,213, verifica-se então 

que a mesma possui um baixo impacto positivo na Intenção de Compra e que não é 

estatisticamente significativa. 

A hipótese H5 “A confiabilidade nos influencers afeta positivamente a intenção de compra 

dos consumidores.” não é verificada, contrariamente ao comprovado no estudo de Kiss 

(2021). 

Já dentro das Estratégias de Marketing de Influência temos a variável Conteúdo que obteve 

os seguintes valores, β = 0,041 e p-value = 0,577, podemos então determinar que possui um 

baixo impacto positivo na Intenção de Compra e não é estatisticamente significativa. 

A hipótese H6 “A qualidade, frequência e tipo de conteúdo afeta positivamente a intenção de 

compra dos consumidores.” é rejeitada, o que vai contra a literatura.  

O estudo realizado por Al-Qudah (2020) confirma que a qualidade do Conteúdo afeta a 

Intenção de Compra, mediante o processo de o consumidor ver que a informação é 

construtiva e de confiança e ver as suas necessidades respondidas mediante o conteúdo, 

proporcionando e facilitando o processo de venda. Também estabelecido no estudo de 

Guerreiro (2020) em que a quanto maior a frequência/regularidade desse mesmo conteúdo 

maior seria o envolvimento do consumidor com marca/produto. 

A variável Parcerias acarretou os valores de β = 0,419 e de p-value < 0,001, traduzindo-se 

para o maior impacto positivo nas variáveis independentes, afetando positivamente a 

Intenção de Compra e sendo altamente significativa. 
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Assim, a hipótese H7 “As parcerias entre influencers e festivais afetam positivamente a 

intenção de compra dos consumidores.” é confirmada como consta na literatura e no estudo 

de Lemos (2021) em que confirma que o tipo de influencer com que a parceria é realizada 

afeta a intenção de compra.  

A variável Descontos apresentou os valores de β = -0,024 e de p-value = 0,724, comprovando 

que a variável Descontos tem um impacto negativo quase nulo e que não é estatisticamente 

significativa. 

A hipótese H8 “A existência de descontos exclusivos fornecidos pelos influencers afetam 

positivamente a intenção de compra dos consumidores.” não é corroborada contrariamente 

ao estudo de Razy e Lajevardi (2015) que relaciona descontos, a imagem da marca e a 

intenção de compra e o estudo de Claesson e Starud (2023) em que é verificada a existência 

de uma relação entre descontos de tempo limitado e o aumento da intenção de compra. 

Concluindo, a variável Concursos e Sorteios teve como resultado os seguintes valores, em 

que β = 0,187 e de p-value = 0,014, sendo que tem um impacto significativo positivo na 

variável dependente (Intenção de Compra) e é considerada estatisticamente significativa 

mediante 0,014 ser menor que 0,05 (0,014 < 0,05). 

A hipótese H9 “Os sorteios e concursos promovidos pelos influencers afetam positivamente 

a intenção de compra dos consumidores.” é comprovada. Estes dados vão de encontro ao 

estudo feito por (Yaqub, 2024) que defende a capacidade dos giveaways na prospeção de 

novos clientes.  

 

5.5.2 Variável Intenção de Compra e Variável Sucesso de um Festival 

A confirmação da hipótese que constitui relação entre a Variável Intenção de Compra e a 

Variável Sucesso de um Festival possui exatamente o mesmo processo das variáveis 

independentes à exceção de ser realizada uma regressão linear simples em vez de uma 

regressão linear múltipla, devido a apenas possuir uma variável independente que prevê a 

variável dependente. Após a verificação da fiabilidade e validade dos construtos, foi 

confirmada se a regressão linear era viável e possível aos dados obtidos. 
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Deste modo, foi realizada a avaliação da linearidade entre as variáveis utilizando a 

Correlação de Pearson como podemos verificar através dos resultados obtidos na Tabela 39. 

 Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

A correlação entre a variável Intenção de Compra e a variável Sucesso de um Festival é 

considerada uma correlação muito forte, atendendo ao valor ser 0,839.  

Atestada a linearidade entre as variáveis Intenção de Compra e Sucesso de um Festival é 

realizada a análise ANOVA, apresentada na Tabela 40. 

 Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

Como observável na Tabela 40, o valor de significância p-value é menor que p-value 

(0,001<0.05), rejeita-se a hipótese nula subjacente à análise ANOVA, ou seja, a variável 

independente (Intenção de Compra) exerce influência sobre a variável dependente (Sucesso 

de um Festival). 

 

Tabela 39: Classificação de Pearson - Intenção de Compra e Sucesso de um Festival 

Tabela 40: ANOVA - Intenção de Compra e Sucesso de um Festival 



84 

 

De seguida, é realizada a regressão linear simples, onde se verifica o coeficiente de correlação 

(R) e o coeficiente de determinação (R²), como consta na Tabela 41. 

 Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

O coeficiente de correlação (R) obteve o valor de 0,839, o que ajuda na corroboração da 

linearidade entre a variável independente e a variável dependente, verificada previamente na 

correlação de Pearson. 

O coeficiente de determinação (R2) obteve um valor de 0,704, o que indica que 70,4% da 

variação média do Sucesso de um Festival é explicada pela variável independente (Intenção 

de Compra). 

Com o propósito de verificar e confirmar a hipótese correlacionada à relação entre as 

variáveis Intenção de Compra e Sucesso de um Festival, foi feita uma regressão linear 

simples, que culminou nos resultados obtidos na Tabela 42. 

 Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

Apresentado na Tabela 42, é possível analisar que a variável independente Intenção de 

Compra apresentou os seguintes resultados, onde β = 0,776 e p-value = 0,001. A partir deste 

resultado podemos determinar que possui um forte impacto positivo no Sucesso de um 

Festival e é estatisticamente significativa, pois 0,001 < 0,05. 

Assim, a hipóteses H10 “A intenção de compra generalizada é um fator positivo ao sucesso 

de um festival.” é verificada e confirmada, o que vai de encontro com a literatura de variados 

Tabela 41: Resumo do modelo da análise de regressão múltipla - Intenção de Compra e Sucesso 

de um Festival 

Tabela 42: Regressão Linear Simples - Intenção de Compra e Sucesso de um Festival 



85 

 

autores, pois, como definido previamente, a ideia de Sucesso de um Festival divide-se em 

inúmeros parâmetros como Vendas (Sarker, 2024), Visibilidade (Kerr & May, 2011), 

Qualidade (Gunnarsson et al., 2018) e gestão das Expectativas vs Realidade (Dalgiç & Birdir, 

2020) que se correlacionam sempre com a Intenção de Compra do consumidor. 

 

5.5.3 Variável Marketing de Influência e Variável Sucesso de um Festival 

A validação da hipótese que relaciona a Variável Marketing de Influência e a Variável 

Sucesso de um Festival, possui o mesmo processo das variáveis retratadas no ponto 5.5.2. 

A sua utilização precede de apenas duas variáveis: uma independente, resultante da média de 

todas as variáveis incluídas nas Características de um Influencer (Credibilidade, Alcance, 

Relevância, Engagement, Confiabilidade) e nas Estratégias de Marketing de Influência 

(Conteúdo, Parcerias, Descontos e Concursos e Sorteios) e a variável dependente Sucesso de 

um Festival. 

Após a verificação da fiabilidade e validade dos construtos, foi confirmada se a regressão 

linear era viável e possível aos dados obtidos. 

Deste modo, foi realizada a avaliação da linearidade entre as variáveis utilizando a 

Correlação de Pearson como podemos verificar através dos resultados obtidos na Tabela 43. 

 Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

 

Tabela 43: Classificação de Pearson - Marketing de Influência e Sucesso de um Festival 
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A correlação entre a variável Marketing de Influência e a variável Sucesso de um Festival é 

considerada uma correlação muito forte, atendendo ao valor ser 0,888.  

Verificada a linearidade entre as variáveis Intenção de Compra e Sucesso de um Festival é 

realizada a análise ANOVA, apresentada na Tabela 44. 

 Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

Como observável na Tabela 44, o valor de significância p-value é menor que p-value 

(0,001<0.05), rejeita-se a hipótese nula subjacente à análise ANOVA, ou seja, a variável 

independente (Marketing de Influência) exerce influência sobre a variável dependente 

(Sucesso de um Festival). 

Consecutivamente, é realizada a regressão linear simples, onde se verifica o coeficiente de 

correlação (R) e o coeficiente de determinação (R²), como consta na Tabela 45. 

 Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

O coeficiente de correlação (R) obteve o valor de 0,888, o que ajuda na corroboração da 

linearidade entre a variável independente e a variável dependente, verificada previamente na 

correlação de Pearson. 

Tabela 44: ANOVA - Marketing de Influência e Sucesso de um Festival 

Tabela 45: Resumo do modelo da análise de regressão múltipla – Marketing de Influência e Sucesso 

de um Festival 
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O coeficiente de determinação (R2) obteve um valor de 0,789, o que indica que 78,9% da 

variação média do Sucesso de um Festival é explicada pela variável independente Marketing 

de Influência). 

Com o propósito de verificar e confirmar a hipótese correlacionada à relação entre as 

variáveis Intenção de Compra e Sucesso de um Festival, foi feita uma regressão linear 

simples, que culminou nos resultados obtidos na Tabela 46. 

Tabela 46: Regressão Linear Simples – Marketing de Influência e Sucesso de um Festival 

Fonte: SPSS (Elaboração Própria) 

Como verificável na Tabela 46, é possível analisar que a variável independente Marketing 

de Influência obteve os seguintes valores, onde β = 1,003 e p-value = 0,001. A partir deste 

resultado podemos determinar que possui um forte impacto positivo no Sucesso de um 

Festival e é estatisticamente significativa, pois 0,001 < 0,05. 

 A hipótese H11 “O Marketing de Influência tem um impacto positivo no sucesso de um 

festival” é aceita e validada. 

Delhom (2019) e Rani (2024), defendem a importância do Marketing de Influência nos 

Festivais e descrevem que para o sucesso de um festival seja possível, a comunicação deve 

ser extremamente precisa e que os valores e visão entre o influencer e o festival devem ser 

partilhados, de maneira a assegurar uma comunicação concisa e credível para o público. 

 

5.5.4 Sumário da Confirmação de Hipóteses 

Para sintetizar as informações, foi preparada uma tabela que apresenta de forma sucinta a 

verificação das hipóteses formuladas no estudo, mostrando se cada hipótese foi confirmada 

ou não. Observável na Tabela 47. 
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Tabela 47: Confirmação das Hipóteses 

Hipótese Confirmação 

H1 Confirmada 

H2 Não confirmada 

H3 Não confirmada 

H4 Não confirmada 

H5 Não confirmada 

H6 Não confirmada 

H7 Confirmada 

H8 Não confirmada 

H9 Confirmada 

H10 Confirmada 

H11 Confirmada 

Fonte: Elaboração Própria 

Para resumir, o modelo conceptual de investigação, foi elaborado um novo modelo 

conceptual com apenas os construtos cujas hipóteses foram validadas, apresentado na Figura 

2, com o respetivo β associado a cada uma das hipóteses. 
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Fonte: Elaboração Própria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2: Modelo Conceptual - Hipóteses Validadas 
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CAPÍTULO VI – [CONCLUSÃO] 
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Neste capítulo denominado de Conclusão iram ser apresentadas as respostas obtidas 

mediante a pesquisa desenvolvida, descritas as limitações do estudo, as sugestões a estudos 

futuros e contributos para a academia e gestão. 

 

6.1 Conclusões do Estudo 

A evolução da tecnologia, do marketing digital, do marketing de influência e dos festivais é 

algo de denotar e avaliar, onde cada um destes elementos se conecta com o outro e possibilita 

a coexistência entre os mesmos e assim um impacto positivo na economia, nas marcas e nos 

consumidores. A tendência de uso será cada vez maior por parte dos consumidores nas redes 

sociais e consequentemente o impacto que os influencers têm nos seus utilizadores também, 

daí ser crucial a sua implementação pelas marcas e negócios nas suas estratégias de marketing 

de maneira a alcançar os objetivos pretendidos e a continuar a linha de diferenciação entre as 

marcas. Novos festivais irão continuar a surgir e os já existentes continuaram a evoluir, mas 

para tal, é necessário, como as marcas, abordar e utilizar novos métodos para que esse sucesso 

seja contínuo. 

A questão de investigação que se definia por “O Marketing de Influência tem impacto no 

sucesso de um festival?” é respondida através da pesquisa prévia feita e comprovada pelo 

processo de investigação e sua análise, onde é verificado que o Marketing de Influência tem 

impacto positivo no sucesso de um festival na sua generalidade, mas que dentro do conceito 

existem fatores/aspetos que possuíram um maior impacto que outros. 

A resposta aos objetivos específicos distribui-se pela análise das características dos 

influencers e as estratégias que mais impactam a intenção de compra do consumidor 

interligando esses objetivos ao último objetivo consiste na verificação se a intenção de 

compra impacta ou não no sucesso de um festival. 

A caracterização do influencer aos olhos do consumidor provém da análise do seu 

comportamento e características, o que afetava a sua intenção de compra e consequentemente 

a ida e o sucesso do festival, onde apenas uma das características foi confirmada como 

impactante que seria a credibilidade do influencer. Já no tipo de estratégias utilizadas também 

se verificam como aspetos que moldam a intenção de compra do consumidor, como 
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observável em estudo tendo estratégias como a realização de parcerias com influencers e a 

implementação de concursos e sorteios sido verificadas e demostrarem que existem técnicas 

mais impactantes do que outras. Por fim, culminando na verificação do impacto dessas 

mesmas variáveis no sucesso do festival, podemos verificar que a intenção de compra é um 

fator impactante no sucesso de um festival, podendo ligar esse aspeto à questão do número 

de participantes e progressivamente a todos os outros processos que decorrem durante o 

festival como consumos, merch e muitos outros. 

Desta forma, a conclusão retirada neste estudo é que o Marketing de Influência é uma 

ferramenta fundamental ao desenvolvimento de um festival e na culminação do seu sucesso. 

A capacidade de aumentar a visibilidade do festival, atrair e segmentar públicos, criar um 

maior engagement, conceder uma maior credibilidade ao festival, aumentar a conversão e 

reforçar a intenção de compra são alguns dos muitos aspetos que o Marketing de Influência 

concede a um festival. 

Neste cenário de constante evolução digital, o marketing de influência emerge como uma 

força impulsionadora capaz de transformar não apenas a imagem de um festival, mas também 

a experiência e o envolvimento do seu público, comprovando que o verdadeiro sucesso de 

um evento está em quem o inspira e o vivencia. 

 

6.2 Limitações do Estudo 

As limitações percecionadas ao longo deste estudo focalizam-se essencialmente no tipo da 

amostra e na escassa informação existente sobre como o marketing de influência impacta os 

festivais. 

A amostragem ser por conveniência não permite a generalização dos resultados à população 

em geral, mediante a proximidade ao investigador e a outra limitação apurada foi a escassez 

de literatura sobre o impacto do marketing de influência no sucesso de um festival, onde se 

verificou que existe bastante literatura sobre o marketing digital e progressivamente do 

marketing de influência e alguma, não tão ampla, sobre festivais, mas que a junção e 

compreensão sobre como os dois termos se relacionam é quase nenhuma. 
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6.3 Sugestões a Estudos Futuros 

As sugestões a estudos futuros provêm da necessidade do desenvolvimento da literatura do 

tema em questão, onde existem inúmeros aspetos dentro do tema que ainda podem ser 

abordados como as outras características e estratégias que não foram analisadas e o seu 

impacto na intenção de compra e no sucesso de um festival. Um outro tema que poderá ser 

interessante desenvolver é como mensurar o sucesso das estratégias de marketing ou do 

sucesso do evento em si em cada uma das etapas do evento, ou seja, pré-evento, durante-

evento e pós-evento.  

Para além disso, poderá ser viável investigar qual o melhor meio de promoção de eventos 

alargando e comparando com o espetro que é o marketing de influência e por fim 

compreender quais os desafios e oportunidades para os departamentos de comunicação e 

marketing correlacionados a organização de eventos ao utilizar os influencers nas suas 

estratégias. 

 

6.4 Contributos para a Academia e Gestão 

 O presente estudo é uma contribuição imprescindível para a comunidade académica em que 

aprofunda inúmeros termos e compila informações de variados autores e especialistas nas 

áreas do marketing digital, marketing das redes sociais e especialmente no marketing de 

influência e o seu impacto na intenção de compra, com o acrescento à variável sucesso de 

um festival. Esta investigação servirá como base e referência de inúmeros estudos que 

correlacionem o marketing de influência com o sucesso de festivais mediante a limitada 

literatura na área. 

No âmbito da gestão, os resultados obtidos capacitam os profissionais de marketing e 

organizadores de eventos, na compreensão e avaliação de quais as melhores estratégias de 

marketing de influência a aplicar e quais características procurar durante o processo de 

escolha de um influencer. Permite assim uma melhor compreensão sobre o seu impacto e se 

é viável na aplicação de um festival. 
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Em suma, esta investigação será benéfica e relevante para a academia e a gestão, na análise 

do impacto do marketing de influência na intenção de compra e como a intenção de compra 

impacta e se liga ao sucesso de um festival. 
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