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O Papel dos Influenciadores Digitais nas decis6es de compra dos consumidores.

Resumo: A presente dissertacdo surge no ambito do Mestrado em Marketing e Comunicagdo,
no percurso de Comunicagao de Marketing, lecionado pela Escola Superior de Educac¢do de
Coimbra, em parceria com a Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira do Hospital.

O principal objetivo deste estudo é aferir de que forma os influenciadores digitais influenciam a
inten¢do de compra dos consumidores. Através de uma revisdo bibliografica e de uma pesquisa,
é identificado de que forma a credibilidade, o e-Wom e a influéncia percebida dos

influenciadores digitais afetam a intengdo de compra dos consumidores.

Desta forma, foi langado um questiondario onde foram obtidas 250 resposta. Apds a andlise dos
resultados, é possivel constatar que os influenciadores digitais tém desempenhado um papel
significativo na forma como as pessoas procuram produtos e servigos nos dias de hoje. Com a
crescente popularidade das redes sociais, esses influenciadores tém conquistado seguidores

fiéis e exercem uma grande influéncia sobre as decisdes de compra dos consumidores.

Palavras-chave: Marketing, Marketing de Influéncia, Influenciadores digitais, Intencdo de

compra, e-Wom, credibilidade, influéncia percebida
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The role of digital influencers in consumer purchasing decisions.

Abstract: This dissertation is part of the Master's Degree in Marketing and Communication in
Marketing Communication offered by the Coimbra School of Education in collaboration with the

Oliveira do Hospital School of Technology and Management.

The main objective of this study is to evaluate how digital influencers affect consumers' purchase
intentions. Through a literature review and a survey, we found out how the credibility, e-woman

and perceived influence of digital influencers affect consumers' purchase intentions.

In this way, a questionnaire was created to which 250 responses were received. After analyzing
the results, it appears that digital influencers play an important role in today's search for
products and services. With the growing popularity of social networks, these influencers have

gained loyal followers and exert a great influence on consumers' purchasing decisions.

Keywords: marketing, influence marketing, digital influencers, purchase intention, e-Wom,

credibility, perceived influence
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1. Contextualiza¢ao do tema

A forma como se faz marketing tem vindo a sofrer mudangas ao longo dos anos. Segundo os
autores Evans e Berman (1997), é necessario as empresas estarem atentas aos consumidores,
para lhes ndo sé dar uma resposta eficiente, mas também para anteverem as suas necessidades
e os seus desejos. Também os autores, Dias M & Filho J (2022) reforgam que esta tem sido
uma preocupacao central do marketing ao longo de décadas e que como tal, esta evoluiu assim
como os consumidores. Este é o meio de unido entre a forma tradicional de se fazer marketing

com as recentes transformacées e os novos meios de comunicagdo (Felix et al., 2017).

Neste sentido de dar resposta a esta preocupacdo, nas ultimas décadas surgiu um novo
protagonista, nas redes sociais, designado de influenciador digital. Segundo Leung et al. (2022),
um Influenciador Digital é caracterizado por possuir um elevado numero de seguidores e por
compartilhar e produzir conteldos para as redes socias, fornecendo valor de consumo e sendo

assim recompensados economicamente devido ao alcance e visualizagdes das suas publicagdes.

Assim, as marcas perceberam o poder que os Influenciadores Digitais tinham sobre os seus
seguidores e, desta forma, perceberam que junta-los as suas estratégias seria uma mais-valia,
uma vez que esta forma de marketing ndo é tao dispendiosa quanto a tradicional, possibilita
uma melhor segmentagao do alvo e confere ainda uma comunicagdo mais personalizada e

detalhada (Somolon, 2011).

2. Problema e relevancia de investiga¢ao

A pertinéncia deste estudo baseia-se no fato de que o termo marketing de influenciadores, de
acordo com o Google Trends (2023), nos ultimos 4 anos, houve um aumento significativo nas
pesquisas sobre marketing de influenciadores. Este tipo de marketing é assim considerado o
método de aquisicdo online que mais cresce. Os influenciadores digitais fazem parte das

tendéncias de mudanga de comportamento e da rotina das pessoas.

Uma vez que as plataformas digitais sdao hoje consideradas uma ferramenta de comunicac¢do
para divulgar produtos e/ou servicos, cada vez mais os consumidores passam mais tempo online

e aproveitam-nas como meio de pesquisa para as suas decisdes de compra (Garifova, 2016).

Com o atual crescimento do uso da internet, as marcas precisam investir em novas ferramentas

de comunicagdo por meio de influenciadores digitais, pois as suas mensagens chegam mais
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rapido aos consumidores e também geram um maior WOM entre os utilizadores de forma mais

rapida (Gardner & Lehnert, 2016).

Assim, e apesar da importancia que ganharam, este € um campo que ainda nos coloca muitas
questdes e que importa perceber os métodos de funcionamento destes novos atores. Importa
também saber quem s3o estes agentes promotores em termos de credibilidade, confianga e

implicagGes nas intengdes de compra.

3. Objetivos do estudo
O notavel surgimento de influenciadores digitais nos ultimos anos demonstra a relevancia de
focar na analise do impacto das comunicag¢des dos influenciadores digitais nas intengdes de

compra de seus seguidores.

Em termos globais, com este trabalho procura-se, por um lado compreender qual a relagdo entre
o Marketing Digital, o marketing de influéncia e de que forma é que a credibilidade, influéncia
percebida e o E-WOM dos influencers, influenciam a intengdao de compra do consumidor, por

outro, espera- se que este trabalho aprofunde a literatura nesses dominios.

Assim, e de forma a tornar mais claras as metas deste estudo, foram desenvolvidos alguns
objetivos, nomeadamente:
e Perceber de que forma a credibilidade do influenciador digital afeta a inten¢do de
compra;
e Analisar de que forma a confianga no influenciador digital influéncia a inten¢do de
compra do consumidor;
e Aferir até que ponto os influenciadores digitais influenciam as inten¢des de compra
de seus seguidores;
e Compreender o papel dos influenciadores digitais nas decisdes de compra dos

consumidores.

4. Estrutura do trabalho

No que diz respeito a estrutura, o presente trabalho esta dividido em 3 capitulos, tendo como
principal objetivo perceber o poder dos Influenciadores Digitais e como é que estes afetam a
decisdo de compra dos consumidores que os seguem.

O Capitulo linicia-se com o enquadramento tedrico que aborda temas e conceitos fundamentais

para este estudo tais como as redes sociais, 0 marketing digital e o marketing de influéncia.

10
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De seguida, no Capitulo |l sdo retratados os construtos definidos para este estudo: a
credibilidade, a influéncia percebida, a confianca, o e-Wom e tendo em conta que o foco da
pesquisa é perceber as decisdes dos consumidores, também é apresentada a literatura sobre
esse processo e o conceito de intengcdo de compra. De seguida é apresentado o modelo de
investigacdo, assim como as op¢Ges metodoldgicas adotadas para a realizagdo deste estudo.
No Capitulo Ill é realizada toda a analise dos resultados da pesquisa de marketing, com recurso
ao software SPSS Amos para a analise de dados.

Por fim, no Ultimo capitulo, é feita a discussdo, limitagdes do estudo e conclusdes,

relacionando ainda o enquadramento tedrico e o estudo realizado.

11
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CAPITULO | - ENQUADRAMENTO TEORICO
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1.1. Redes Sociais

Devido ao continuo desenvolvimento da internet ao longo dos anos, surgem plataformas
designadas como redes sociais. Segundo os autores Erlandsson et al. (2016), as redes sociais
exercem um papel na comunica¢do e na sociedade bastante pertinente, uma vez que permite
que qualquer pessoa tenha a liberdade de se expressar e comunicar com quem quiser. E dentro
desta liberdade de comunica¢do e expressao que estas plataformas permitem que algumas

pessoas tenham adquirido a importancia da comunica¢do das marcas.

1.1.1. Impacto das Redes Sociais

Os autores Boyd e Ellison (2007), definiram as redes sociais como um sistema no qual os
utilizadores podem criar um perfil publico ou semipublico. Os utilizadores conseguem elaborar
uma lista de contactos, com os quais tém diferentes tipos de conexdes ou relacionamentos e
onde conseguem visualizar os contelddos que outros individuos partilham. Assim, e com a
popularidade que as redes sociais comegaram a ganhar, cada vez mais individuos sentiram a
necessidade de se expressar e comunicar com os seus seguidores, através das suas publicagdes

com os mais variados tipos de informacao.

Segundo PORDATA (2017), as escolas portuguesas de ensino basico em 2002, tinham quase 30
mil computadores com ligagdo a internet. Atualmente, contam com cerca de 245 mil
computadores com acesso a internet nas escolas do 12, 22 e 32 ciclo. Refor¢am ainda que nos
dias de hoje, é possivel estar ligado a qualquer parte do globo a partir de um dispositivo mével,
computador e até através da televisdo. Afirmam também que ha mais jovens portugueses
online. Em 2003, menos de metade dos jovens dos 16 aos 24 anos acediam a internet. Em 2017,
a percentagem de jovens internautas em Portugal estava ja proxima dos 100%, quer estejam
entre os 16 e 24 anos, quer ja tenham entrado na casa dos 30 anos, quase todos acedem a

internet, pelo menos 1 vez por semana.

Mas serd que Portugal € um dos paises com mais jovens online da unido europeia? A verdade é
que estamos acima da média. E embora haja paises com uma taxa de utilizagdo da internet pelos
jovens entre os 16 e os 24 anos, inferior a 90%, também hd estados membros em que esta

ascende a 100%.

Assim, no grupo etario de 16 a 24 anos, Portugal com 99% de uso da internet, estd mesmo no

plutdo da frente.

13
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Considerando que estamos em constante mudanca e que vivemos a nova era da informacgao, os
autores Novo e Azevedo (2014), afirmam que uma das causas do repentino crescimento do uso
da internet e redes sociais é a abundancia de dispositivos eletrénicos (smartphones), uma vez
que conseguimos aceder de forma rapida e facil em qualquer parte do mundo. Assim, e devido
a esta nova rotina do imediatismo, em que as mais recentes gera¢des passam a maioria do seu
tempo online, revelou-se imprescindivel a adog¢do de a¢des de divulgagao quer de servicos, quer

de produtos no meio digital.

Segundo um estudo também realizado por PORDATA (2021), em que consistia saber em que
paises ha uma maior ou menor percentagem de pessoas, entre os 16 e 74 anos, com nivel basico
de competéncias digitais, concluiram que a Finlandia é o pais que se encontra em 12 lugar e que

de 2015 para 2021 passaram dos 74% para os 79%.

O pais que se encontra em 272, ou seja, em Ultimo lugar é a Roménia, que apresenta apenas

uma melhoria de 2% de 2015 para 2021, totalizando assim 28%.

Em Portugal, no ano de 2015, apenas 48% dos individuos entre os 16 e 74 anos apresentavam

um nivel basico de competéncias digitais, ja em 2021, conseguimos alcangar os 55%.

Assim, Kotler (2010) em concordancia com o estudo anterior apresentado, afirma que os
individuos, devido ao facil acesso a informacgado e as tecnologias, possuem mais liberdade para
exibir as suas convicgdes, conseguem participar de forma mais ativa e recorrente em debates
no meio digital, assim como trocar informag¢Ges com outros utilizadores. O mesmo autor reforcga
ainda que este panorama traz novos desafios aos profissionais de marketing. E necesséria uma
constante atualizacdo de conteudos de forma a torna-los mais apelativos, proporcionando assim
experiéncias impressionantes ao seu publico, visto que ao passarem tanto tempo conectados,
ha uma grande avalanche de informacdo e é necessario marcar a diferenga, para desta forma
sobressair e chamar a atengdo para o que interessa. Nos dias de hoje, a personalizagdo a medida
do consumidor cria uma vantagem potencial para as empresas entenderem melhor o seu
mercado, além de beneficiar o préprio consumidor, que pode receber ofertas sob medida para
as suas necessidades. Ainda a autora (Fonseca, 2022) acrescenta ao afirmar que os

influenciadores digitais sdo uma nova forma de alcangar e dar exposi¢do as marcas.

1.2. Marketing Digital

1.2.1. Conceito de Marketing Digital
Se as redes sociais foram o mote para a invenc¢dao dos influenciadores, foram também as

responsaveis por um desenvolvimento sem precedentes do marketing digital, assim, segundo

14
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os autores, Corréa e Vieira (2019), o objetivo primordial do marketing digital consiste em
incentivar trocas entre fornecedores e consumidores, recorrendo a ferramentas digitais.
Refor¢am ainda que o marketing digital promove produtos ou marcas através de redes sociais,
sendo esta uma das principais formas que as empresas/marcas se auxiliam para passar
informac3o de forma direta, individualizada e no momento certo ao seu (Mashiah, 2021; Roth-
Cohen & Avidar, 2022).

Ainda o autor Belz (2009), considera que o marketing digital tem como foco o desenvolvimento
de estratégias, através da internet, uma vez que esta permite e facilita uma troca reciproca e
rapida de informagdes. Assim, os esforcos estdo voltados para a otimizagao de estratégias de
marketing no meio online. Os autores Junior & Huzar (2020) alegam que para isso, este

necessita estar frequentemente atualizado de forma a acompanhar todas as mudangas.

Posto isto, podemos perceber que o marketing digital tem como finalidade fomentar uma
interacdo e comunicagdo rapida e personalizada entre emissor (organizagdo/marca) e o recetor
(consumidor e/ou potenciais compradores). Podemos concluir ainda que o marketing digital é
composto por varias estratégias coerentes e eficazes de marketing e publicidade aplicadas na
internet, de forma a provocar um comportamento no consumidor durante a utiliza¢do da
mesma. Podendo ainda acrescentar que é um grupo de métodos de marketing e publicidade
empregues a Internet e ao novo comportamento de navegagao do consumidor. N3o se trata de
uma a¢do individualizada, mas sim de uma coleg¢do integra e eficiente de feitos que criam um
didlogo eterno entre a sua empresa e os seus clientes. O marketing digital consente que o
consumidor conhega o seu negécio, confie nele e tome providéncias de aquisicao a seu favor

(Toledo et al. 2021).

Nos dias que correm, cada vez mais é percetivel a presenca das marcas em campanhas
publicitarias online, segundo os autores Kotler e Keller (2012), esta forma de divulgagdo permite
a personalizagdo e segmentagao de vdrias campanhas consoante o seu publico-alvo. O autor
Somolon (2011), defende ainda que é mais econdmico e fornece uma melhor orientagdo de
segmentacdo optar pelo marketing digital e em concordancia com Kotler e Keller (2012), reforga

a possibilidade de personalizagdo da comunicagao.

No entanto, como em tudo, é necessdrio planear e executar de forma correta e eficaz, pois
apenas desta forma é possivel a obtencdo de resultados positivos e relevantes para a
empresa/marca. O marketing digital é bem desempenhado quando em primeiro lugar existe
didlogo entre os profissionais de marketing e os seus publicos ou clientes e posteriormente isso

se converte em vendas (Ryan & Jones, 2009).
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1.3. Marketing de influéncia
1.3.1. Conceito de Marketing de Influéncia

Com a evolugdo do marketing digital, comegou-se a fazer sentir o aumento da desconfianc¢a dos
consumidores em relagdo ao marketing tradicional, dificultando assim a forma como as
empresas atraiam e influenciavam os seus consumidores. Assim, os profissionais de marketing,
tiveram de encontrar alternativas para promoverem as suas marcas e/ou produtos. Recorrendo
entdo, ao marketing de influéncia, tornando-se este cada vez mais importante nas estratégias
de comunica¢do das marcas uma vez que com o grande crescimento das redes sociais, as

empresas apostam cada vez mais no uso do marketing de influenciadores (Audrezet et al.,

2020; Dhanesh & Duthler, 2019; Joshi et al., 2023; Navarro et al., 2020).

O marketing de influenciadores é uma estratégia de comunicagdo em que uma empresa escolhe
e motiva pessoas influentes online para envolver seus seguidores nas redes sociais, visando
promover os produtos ou servigos da empresa (Leung et al., 2022, p.1). Este ocorre quando as
empresas apuram e optam por determinados influenciadores para Ihes pagar em troca de
publicidade para as suas marcas e/ou produtos. O marketing de influenciadores é um fenémeno

grande e em expansdo (Campbell & Farrell, 2020).

O marketing de influéncia tende a ser dividido em duas sub-praticas:

Marketing de Influéncia

Marketing de Influéncia
Conquistado

l

"Decorre de relacionamentos nao
remunerados ou pré-existentes com
influenciadores ou contetido de terceiros
que ¢ promovido pelo influenciador para
promover o seu proprio crescimento
social pessoal."

Marketing de Influenciadores
Pagos

l

"As campanhas de marketing de
influenciadores pagos podem assumir a
forma de patrocinio, publicidade
precedente ou mensagens de depoimento
e podem aparecer em qualquer ponto do
contetido."

Figura 1: Sub-prdticas do marketing de influéncia

Fonte: Elaboragdo propria com base na literatura de Sudha M. e Sheena K, (2017).
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Segundo os autores Hughes et al. (2019), o marketing de influéncia necessita de muitos recursos
e é arduo executar e aferir os resultados, sendo assim imprescindivel detetar os parametros de
decisdo que as empresas podem utilizar para amplificar a eficiéncia das suas aplicagdes nesta

forma de fazer marketing.

Ainda as autoras Sudha e Sheena (2017, p.14), definem o marketing de influenciadores como
“um processo de identificacdo e ativagao de individuos que exercem influéncia sobre um
publico-alvo ou meio especifico, a fim de fazer parte da campanha de uma marca para aumentar
o alcance, as vendas ou o engajamento”. As autoras declaram ainda que o marketing de
influenciadores é uma ampliagdo do conceito original de marketing boca-a-boca, focando-se
num contexto social com um maior grau de profissionalismo, tornando-se assim num vinculo
benéfico para as marcas que procuram aumentar o seu publico, transmitindo-lhes confianga e

veracidade.

Assim, podemos concluir que o marketing de influéncia se tornou um poderoso instrumento

online de persuasdo dos consumidores (Belanche, et al., 2020).

1.3.2. Vantagens do Marketing de Influéncia

Atualmente, a utilizagdo de influenciadores digitais como uma estratégia de comunica¢do de
uma marca, € algo fundamental caso as mesmas queiram ganhar valor competitivo no mercado
(Barta et al., 2023). Sdo varias as vantagens apontadas para sua utilizacdo. Tais como:

-Através da analise das taxas de engagement, é possivel verificar que as publicagdes de
influenciadores digitais, por norma, atraem mais a aten¢do do publico do que anuncios feitos a
partir das redes socias da prépria marca (Pereira, Salgueiro, & Mateus, 2014, as cited in
Campbell & Farrell, 2020).

-Publica¢des de influenciadores, tendem a passar mais sinceridade e credibilidade, fazendo com
que estas sejam percebidas como mais auténticas em relagdo aos anuncios tradicionais
(Kowalczyk & Pounders, 2016).

- Os consumidores preferem publicidade menos intrusiva quando estdo online, por isso aceitam
mais facilmente conteldo produzido por influenciadores, pois geralmente este é feito de forma

mais leve e menos agressiva aos olhos do consumidor (Campbell & Farrell, 2020).

1.3.3. Riscos do Marketing de Influéncia

Apesar do sucesso e das vantagens descritas que a utilizagdo de influenciadores digitais assume

no ambito do marketing e da comunicagao, nao significa que a sua utilizacdo esteja isenta de
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riscos. Os autores Campbell e Farrell (2020), alertam para a importdncia de os profissionais de

marketing reconhecerem e terem em atengao os riscos do marketing de influéncia.
Esses riscos estdo relacionados com as seguintes circunstancias:

e Seasdiretrizes ndo estiverem claras, bem definidas e faceis de compreender, os valores
e crengas da marca podem ser diluidos e até mesmo postos em causa. Pode acontecer,
devido ao grande numero de pessoas envolvidas no processo de criagao do conteudo.

e Qutro risco para as marcas/empresas, sdo as associacdes proximas e negativas com
individuos propensos a indiscrigdes pessoais ou escandalos.

e Qutro risco inerente surge devido ao foco nas métricas, o que faz com que muitos
influenciadores comprem seguidores ou bots de engagement de forma a aumentar as
suas métricas. Embora as empresas/marcas possam tentar contornar esse problema
concentrando-se em métricas de taxa de engagement mais robustas (por exemplo,
comentarios e partilhas). Assim, tal, deve ser avaliado todo o espectro de engagement
e analisado os padrdes histdricos de contagem de seguidores para verificar se ha
aumentos drasticos e inexplicaveis de seguidores.

e Por fim, a auséncia de controlo, por parte dos profissionais de marketing, sobre as
publicagdes feitas por influenciadores pode conduzir a publicagdes pouco apropriadas
para a marca ou a publicacdo de erros. Face a isso é necessaria uma coresponsabilizagao

entre profissionais e influenciadores.

1.3.4. Conceito de Influenciador Digital

Apds se perceber o marketing de influéncia, é importante abordar e perceber melhor o conceito
de influenciadores digitais. Segundo a autora Fonseca (2022), os influencers sdo individuos que
se sobressaem através de um ou mais meios de comunicagdo online. Acrescenta ainda que estes
apresentam uma grande assiduidade nas redes, e o seu publico interage bastante com as suas
publica¢Ges, gerando e aumentando o seu engagement. Com o tempo, os seus seguidores vao
comegando a ganhar um certo nivel de proximidade, confianga e respeito pelos influenciadores
e é a partir dessa progressao de sentimentos que faz com que este se deixe influenciar, sendo
assim conduzido a tomar decisGes com base no que o influenciador recomenda. Assim, os
influenciadores ganham influéncia e poder (Torres et al., 2019). E também notavel que este
representa um importante papel na formagao de opiniGes e até nas motivagdes de compra, para

um determinado grupo de pessoas (Araujo do Nascimento et al., 2021).
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Independentemente de a internet providenciar inUmeros instrumentos de acesso, a maioria dos
individuos nao se consegue divulgar nas redes sociais de forma a ser reconhecido como um
Influenciador Digital. Por norma os Influenciadores Digitais, sdo vistos como pessoas que
interagem com um publico-alvo, de forma a gerar engagement impulsionar a comunicagdo e
ainda a vender um produto ou servico (Bu et al., 2022). O termo engloba individuos que possuem
um elevado numero, que posteriormente sera caracterizado, de seguidores online, que cativam
muita atengdo e interagdo com o seu conteudo (Chen et al.,, 2017). Alguns criam marcas
pessoais, conhecidas como “marcas humanas”, podendo ainda ser apelidados de lideres de

opinido (digitais) (Kay et al., 20202).

Ainda os autores, Stubb e Colliander (2019), concordam e acrescentam que os influenciadores
sdo transmissores de conteldo que possuem um numero significativo de seguidores nas redes
sociais e sdo considerados de confianca, tendo assim a capacidade de influenciar opinides das
pessoas que os seguem. S30 pagos pelas marcas para promover os seus servigos e/ou produtos,

por norma em troca de dinheiro ou produtos gratis.

1.3.4.1. Caracterizacdo dos Influenciadores Digitais
Os influenciadores podem ser divididos em 5 categorias com base no nimero de seguidores que
conseguem atrair: Nano Influenciadores; Micro Influenciadores; Macro Influenciadores; Mega

Influenciadores e Celebridades.

+1M seguidores
"The Rich &
Famous"

+1M seguidores
"The Everyday

Celebrity"
Macro
Influenciadores 100k-1M
seguidores

"The Sweet Spot"

Micro
10k-100K

seguidores
"The Rising Star"

Influenciadores

Nano
0-10K seguidores

Influenciadores >
"The Newcomers"

Figura 2: Tipos de influenciadores
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Fonte: Elaboragdo prépria com base na literatura de Campbell e Farrell (2020).

Os orgamentos podem variar e geralmente sao baseados no alcance do publico. A influéncia
pode vir de uma ampla gama de lugares. Qualquer pessoa, grupo, marca ou lugar pode ser um

influenciador (Sudha & Sheena, 2017).

Nano influenciadores

Os nano influenciadores estdao apenas no inicio da sua carreia, e por norma, quem os segue, sao
amigos, familiares, e pessoas da mesma localidade. Estes apresentam taxas de engagement
maiores, uma vez que transmitem autenticidade e verdade nas suas publica¢des. No que diz
respeito a parcerias, estes estdo na maioria das vezes dispostos a parcerias ndo remuneradas e
aceitam amostras gratuitas de produtos em troca de “oportunidades de networking e maior
exposig¢do nas redes sociais” (Campbell & Farrell, 2020, p.472). Estes tendem também a ser
os influenciadores mais proativos, pois sdo eles quem tomam as iniciativas de abordar as marcas
de forma a criar parcerias. Os Nano Influenciadores, apesar do baixo alcance, possuem um
pouco mais de popularidade, sdo de grande relevancia e confiabilidade. Por fim, sdo também
caracterizados por registarem niveis de engagement altos, isto é, conquistam muitos “gostos”,

partilhas e comentarios nos seus post’s (Almeida et al., 2018).

Micro influenciadores

Os autores Campbell e Farrell (2020), caracterizam os micro influenciadores como pessoas bem-
sucedidas, na medida em que se conseguem sustentar com o dinheiro que provem dessa
profissdo. Acrescentam ainda que os micro influenciadores possuem uma grande relevancia
num determinado nicho e maior engagement que os macro influenciadores. Afirmam também
que o seu publico esta localizado perto da sua drea geografica e a maioria das receitas surgem
de link’s de afiliados ou parcerias ocasionais com marcas. As recomendagdes destes sdo vistas
como mais genuinas do que a das celebridades, uma vez que estas estdo mais predispostas a
“venderem-se”. Assim, os profissionais de marketing apostam cada vez mais nestes micro
influenciadores, uma vez que suscitam uma maior confiabilidade e confianga e estdo conectados

com as verdadeiras necessidades dos seus seguidores (Wissman, 2018).

Macro influenciadores
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“Os macro influenciadores sdo influenciadores que ainda ndo ganham como celebridade, mas
sdo extremamente bem-sucedidos, com seguidores entre 100.000 e 1 milhdo” (Campbell &
Farrell, 2020, p.472). Os macro influenciadores, contam com milhares de seguidores, um
enorme alcance nas redes sociais e taxas de engagement altas. Estes por norma, oferecem as
marcas com quem fazem parcerias, um retorno bastante positivo. Estes influenciadores,
dominam os assuntos que abordam nas suas redes sociais, de forma a passar verdade aos seus
seguidores (Campbell & Farrell, 2020). Outra caracteristica dos macro influenciadores, além
da sua grande comunidade de seguidores, é a sua autenticidade (Evans et al., 2017). Por outro

lado, os macro influenciadores aparentam reproduzir uma taxa de engagement menor que os

micro influenciadores (Kay et al., 2020b).

Mega influenciadores

Os mega influenciadores s3ao pessoas que ganharam muitos seguidores nas redes sociais e se
tornaram celebridades devido a sua experiéncia, alcangando pelo menos 1 milhdo de seguidores
(Campbell & Farrell, 2020, p.471). Os autores reforgam ainda que, ao contrario das
celebridades, sdo individuos que antes ndo tinham status de celebridade e embora sejam
conhecidos nas redes sociais, por norma ndo sdao reconhecidos fora do grupo dos seus

seguidores.

Celebridades

Refere-se a uma pessoa que possui uma grande quantidade de seguidores fora das plataformas
de redes sociais e é procurada pelas marcas devido a sua influéncia e popularidade publica.
(Campbell & Farrell, 2020, p.471). Existem individuos que alcangam nimeros muito elevados
de seguidores, chegando mesmo a atingir o status de celebridade. No entanto, estes sdo
diferenciados na razao da sua fama. As celebridades, para terem chegado a esse status, tiveram
sucesso em algum ambiente institucional credenciado, como por exemplo os cantores,
bailarinos, atores, futebolistas. J& os influenciadores, ndo sdo certificados por nenhuma
instituicdo formal. Sdo considerados individuos com um maior know-how consideradas aquelas

com maior expertise e capital cultural (Lou & Yuan, 2019).

Esta andlise revela que o marketing de influéncia é agora um elemento central nas estratégias
de comunica¢do das organizagles, onde o papel dos influenciadores tem ganho importéancia.
Segundo a literatura, os influenciadores sdo individuos que constroem e mantém

relacionamentos com seguidores nas redes sociais, tendo a capacidade de informar, entreter e
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potencialmente influenciar os pensamentos, atitudes e comportamentos desses seguidores
(Dhanesh & Duthler, 2019; Kim & Kim, 2021; Navarro et al., 2020). Nesse sentido, é
crucial para as marcas compreenderem como funciona e até que ponto vai o poder de influéncia

desses influenciadores no comportamento de compra dos alvos de comunicagao.

22



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

CAPITULO Il - CONSTRUTOS A INVESTIGAR E FORMULACAO DAS HIPOTESES E METODOLOGIA
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Apds a revisdao da literatura, relembra-se que o propdsito desta pesquisa exploratodria é
contribuir para um maior conhecimento sobre o papel dos influenciadores digitais nas intengdes
de compra dos consumidores e quais sdo os fatores que afetam esse processo. Por isso, no
presente capitulo, serdo apresentados, de forma mais especifica, os construtos necessarios para
a formulagdo das hipéteses de investigagao. O ponto de partida foi a formulagao de uma questao
de investigacdo que serve de mote e orientagao ao desenho da investigagao que nos propomos
fazer. A revisdo de literatura problematizou o uso dos influenciadores digitais no contexto da
comunicac¢do das marcas. Essa problematizacdao suporta a questdo de orientagao: De que forma

os influenciadores digitais influenciam as decisées de compra dos consumidores?

2.1. Influenciadores Digitais, Credibilidade, Influéncia Percebida, e-Wom e Intengdo de

Compra.

Quanto a credibilidade dos influenciadores digitais, se o consumidor no meio digital considerar
a fonte de informacdo credivel, este oferece menos resisténcia na adogdo de determinada
recomendacdo ou opinido (Bae & Lee, 2011). Também os autores Zhang e Watts (2008),
consideram que ha uma probabilidade maior do recetor (consumidor), aceitar a mensagem

apresentada, quanto maior for o nivel de credibilidade da fonte.

Os autores Colliander e Dahlén (2011), defendem ainda que para isso, é imprescindivel que os
influenciadores digitais sejam auténticos e genuinos. E possivel entdo definir a credibilidade dos
influenciadores digitais, como o modo que um influenciador digital é percecionado pelo
consumidor, caracterizando-o como entendedor da area que aborda e confiavel (Goldsmith et
al., 2000). Ainda o autor Ohanian (1990), considera que a credibilidade da fonte é positiva e
capaz de sensibilizar, uma vez que esta leva o consumidor a aceitar a mensagem transmitida

pelo influenciador digital.

Para os autores Metzger et al. (2003), a credibilidade é caracterizada pela capacidade que um
individuo tem para influenciar as perce¢des de outro. Considera-se assim, que a credibilidade é

um fator essencial quando o tema sao os influenciadores digitais.

Assim, e considerando que os influenciadores necessitam que a sua mensagem seja bem
transmitida e facilmente aceite por parte dos consumidores, é importante aferir se a inten¢do

de compra dos consumidores é afetada pela credibilidade dos influenciadores.

No que diz respeito a influéncia, esta pode ser definida como a habilidade, poder ou capacidade
de causar um efeito de uma forma que ndo é dbvia ou tangivel, ou seja, é processo pelo qual um

individuo modifica as atitudes e o comportamento de outro (Mendonca & Dias, 2006).
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Segundo os autores Brown e Hayes (2008), os vendedores exercem influéncia em qualquer

posicado de lideranga, incluindo negociagdes, politica, desportos e entretenimento.

Possuimos ja uma predisposi¢cdo para o consentimento, isto é, respondemos automaticamente
a algo, devido a um conjunto especifico de informagdes que especificam quando uma solicitagao
pode ser precisa e benéfica (Robert & Cialdini, 2012). Segundo os mesmos autores, essas
caracteristicas podem ser utilizadas como recursos de influéncia que estimulam individuos com

influéncia semelhante a concordar com as suas ideias.

No entanto, para o autor Goldsmith (2015), a influéncia é descrita como uma metodologia de
negociagcao que visa encontrar um equilibrio entre os préprios interesses e os dos outros. Isso
exige que os individuos optem entre o seu préprio conhecimento pessoal ou as repercussdes

que as suas atitudes podem ter sobre os outros (Soares et al., 2021).

Pessoas influentes persuadem sem aparentar estar a persuadir, isto porque as pessoas confiam
umas nas outras e sdo influenciadas por outras que pensam que sdo similares (Schoffen &

Viana, 2019).

Podem ainda ser influenciados de acordo com o lema do enaltecimento social, segundo o qual
as suas atuagdes sdao fundamentadas nas dos outros e sdao permeadas com privilégios e a¢oes

(Robert & Cialdini, 2012).

No que concerne ao e-Wom, outrora conhecido como Word of Mouth, este foi adaptado para o
meio online, acabando assim por dar lugar ao e-WOM. O que difere entre Word of Mouth e o
Electronic Word of Mouth é que esta nova variante é disseminada através da internet
(Voramontri & Klieb, 2019). Ainda os autores Hennig-Thurau et al., (2004), definem o e-WOM
como “qualquer comentario (positivo ou negativo) feito por antigos, atuais ou potenciais
clientes sobre um produto ou marca, que é partilhado através da Internet para muitas pessoas”.
Assim, a partilha de informagao por exemplo, a partir de redes sociais; sites; foruns de opinido,
tém vindo a aumentar, pois é onde os individuos encontram respostas as suas duvidas, de forma
rapida e eficaz. Quanto a forma de propagac¢do de informagdo, o e-WOM, pode ser gerado
organicamente, por individuos de fora voluntdria, que atuam como zeladores da marca ou como
é o caso de alguns influenciadores digitais, de forma remunerada (Scott, 2015).0 e-WOM é
considerado também um instrumento menos dispendioso, uma vez que temos sempre a
internet a nossa disposi¢ao, impedindo assim limitagdes no que diz respeito ao lugar de onde
acedemos e do tempo que despendemos online (Yoo et al., 2013), sendo este ainda apontado

como mais eficiente relativamente a publicidade tradicional. Assim, torna-se essencial que as
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marcas recorram a influenciadores digitais, uma vez que estes engendram um maior buzz e
chegam a mais pessoas (Veirman et al., 2017). Assim, as redes sociais tornaram-se o palco
perfeito para os influencers partilharem as suas convicgdes e posi¢cdes sobre um determinado
produto ou marca, seja através de publicagdes no feed, videos ou textos (Erkan & Evans,

2016).

Por fim, em relagao a intengao de compra, esta pode ser definida como um plano consciente do
consumidor ou uma intengdo deste em fazer um esfor¢o para adquirir um produto (Spears &
Singh, 2004). Para Mikalef et al. (2013), o processo de compra é iniciado assim que se inicia a
busca por produtos e que posteriormente poderd converter-se na aquisicdo de algo em
particular. Nos estudos de comportamento de compra do consumidor referida por Saxena
(2011), a intengdo de compra é definida como a intengdo dos consumidores de comprar um
produto no futuro. A intengdo de compra é, portanto, um indicador relevante de uma compra
real e é usada para medir as agdes dos consumidores (Kim et al., 2008). Assim, a intencdo de

IM

compra é considerada “o estagio mental” no desenvolvimento de uma decisdo em que o
consumidor construiu uma vontade genuina de realizar a compra de um produto (Wells et al.,
2011). Assim, é possivel para as marcas colherem beneficios significativos ao explorarem as
redes sociais e as conexdes estabelecidas com os seus seguidores. Pesquisas indicam que as
interagdes entre influenciadores digitais e os clientes de uma marca desempenham um papel
crucial nos resultados dessa marca, influenciando positivamente a intencdo de compra dos
consumidores (Gomes et al., 2022; D. Y. Kim & Kim, 2021; Sokolova & Kefi, 2020) .Os
influenciadores digitais tém o poder de moldar os comportamentos dos consumidores,
exercendo uma influéncia substancial nos processos de tomada de decisdo (Bao & Chang,
2014). E evidente que quanto mais persuasivo for um influenciador digital, maior seré a
probabilidade de os consumidores expressarem sua intengdo de compra (Jiménez-Castillo &
Sanchez-Fernandez, 2019). Além disso, o alcance e a autenticidade dos influenciadores
digitais sdo fatores-chave que podem aumentar ainda mais a sua capacidade de influenciar as
decisdes de compra dos consumidores. Dessa forma, as marcas devem optar por colaboragoes

estratégicas com influenciadores que tenham um alinhamento adequado com seus valores e

identidade de marca para maximizar os beneficios dessa parceria (B. Kim & Han, 2009).
Concluindo, define-se a seguinte hipdtese com base na informagdo descrita anteriormente:

H1: O influencer marketing estd positivamente e significativamente associado a credibilidade,

influéncia percebida, e-Wom e inteng¢éo de compra.
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2.2. Credibilidade, Influéncia Percebida, e-Wom e Intencao de Compra

No que toca a credibilidade, de acordo com os autores Brown e Reingen (1987) os consumidores
geralmente procuram informagdes sobre o produto e feedback de outros pois confiam mais nos
comentdérios gerados por quem testou/utilizou. Os autores, Miranda et al. (2021), defendem
também que os influenciadores digitais aportam vantagens neste campo, uma vez que estes sdo
vistos como mais crediveis e confidveis pelos consumidores, fazendo com que estes aceitem e
sigam as suas opinioes e conselhos. Ou seja, quanto mais credivel for o influencer, mais a sua
recomendagdo ou opinido é valorizada e adotada pelo consumidor, uma vez que este designa a
mensagem transmitida como fidvel e credivel (Djafarova & Rushworth, 2017; Poyry et al.,

2019).

Quanto a influéncia percebida, a correria do nosso quotidiano leva-nos a abdicar das nossas
vontades. Afirmam que se um determinado individuo, neste caso um influenciador digital, é
reputado como um especialista numa tematica em particular, tudo o que ele disser a respeito
dessa drea, é levado em considerag3o e visto como uma verdade (Robert & Cialdini, 2012).
Isto vem a comprovar que ha uma predisposi¢cdo a levar em consideragdo e a seguir os individuos
que se figuram como uma autoridade em alguns temas (Schoffen & Viana, 2019). Quanto
maior a influéncia percebida de um influenciador, maior sera a adesdo a sua sugestdao de um
determinado produto ou servico (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019).

Estudos como Jiménez-Castillo & Sdnchez-Fernandez, (2019); Schoffen & Viana, (2019) e
Soares et al., (2021) também avaliam de que forma a influéncia dos influenciadores digitais
influéncia a intencdo de compra. Para Schoffen & Viana, (2019) os seguidores procuram
acompanhar o estilo de vida dos influenciadores, levando-os assim a comprar o que estes
utilizam e divulgam. Conforme Jiménez-Castillo & Sdnchez-Fernandez, (2019) a inten¢3o de
compra por parte dos consumidores no que diz respeito aos produtos/servicos anunciados é
proporcional ao poder de persuasdo do proéprio influenciador digital.

Os autores, Soares et al., (2021) constataram no seu estudo que ha uma influéncia positiva entre

a influéncia e intengado de compra.

No que diz respeito ao e-Wom, e de acordo com o autor Bentivegna (2002), o facto de este ter-
se vindo a acentuar promove vantagens, uma vez que este opera muita das vezes como uma
forma de marketing alternativo, isto porque ndo sdo necessarios tantos investimentos de capital

para chegar a um elevado numero de seguidores, possibilitando assim um crescimento de
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vendas. Assim, e segundo defendem os autores Sandes e Urdan (2013), o e-WOM possui um
grande impacto no que concerne a intengao de compra, pois os potenciais compradores, fazem
uso do conteudo partilhado por terceiros que ja testaram anteriormente o produto ou servigo,
ajudando assim os futuros consumidores a decidir se procedem ou ndo a compra. Ainda os
autores Huang et al. (2012), no seu estudo, constataram que o e-WOM afeta de forma positiva
o comportamento do consumidor relativamente ao produto. E possivel perceber que o e-Wom
emergiu como um cariz bastante pertinente das estratégias de marketing, uma vez que o
processo de intengdo de compra do influenciador é afetado por ele (Mishra & Satish, 2016).
Ainda o e-Wom tem a capacidade de impactar os lucros das empresas por meio do crescimento

e velocidade do mercado (Dhun & Dangi, 2023; Libai et al., 2013).

Desta forma, pretende-se testar a seguinte hipdtese:

H2: A credibilidade, a influéncia percebida e o e-Wom estdo positivamente e significativamente

associados a intengdo de compra.

2.3. Influencer marketing, intengao de compra e credibilidade

O marketing de influéncia estabeleceu-se como uma estratégia eficaz para as marcas
alcangarem os consumidores de forma auténtica e persuasiva, principalmente através das redes
sociais. Um dos fatores-chave que influenciam a eficacia do marketing de influéncia na geragao
de intencdo de compra é a credibilidade dos influenciadores. Varios estudos tém investigado
como a credibilidade dos influenciadores medeia a relagdo entre o marketing de influéncia e a

inten¢do de compra dos consumidores.

Jin & Park, (2016) ,exploraram a importancia da credibilidade dos influenciadores no contexto
do marketing de influéncia, destacando como a confianga e a autenticidade dos influenciadores
influenciam positivamente a inten¢do de compra dos consumidores. Os autores descobriram
que os consumidores tendem a confiar mais em influenciadores percebidos como auténticos e
confidveis, o que, por sua vez, aumenta a sua disposi¢cdo para comprar produtos recomendados

por esses influenciadores.

Outro estudo relevante foi realizado por Lim & Lee, 2019), que examinaram os fatores que
influenciam a credibilidade dos influenciadores nas redes sociais. Os autores descobriram que a
transparéncia e a honestidade nas intera¢Ges entre os influenciadores e os seus seguidores
desempenham um papel crucial na construgdo da credibilidade do influenciador. Quando os
consumidores percebem que os influenciadores sdo transparentes nas suas parcerias com

marcas e que estao genuinamente interessados nos produtos que recomendam, estes sdo mais
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propensos a confiar nas recomendac¢des desses influenciadores e, consequentemente, a

considerar a compra dos produtos promovidos.

Além disso, Jin & Phua, (2014) investigaram os efeitos persuasivos do marketing de influéncia
nas redes sociais, destacando a importancia da credibilidade do influenciador na persuasdo dos
consumidores. Os autores concluiram que os consumidores sdo mais influenciados por
conteldos gerados por influenciadores percebidos como crediveis e confidveis, e que a
credibilidade do influenciador desempenha um papel crucial na formacgao de atitudes positivas

em relagdo as marcas e produtos promovidos.

Em suma, os estudos apontados fornecem insights valiosos sobre como a credibilidade dos
influenciadores medeia a relagdo entre o marketing de influéncia e a intengdo de compra dos
consumidores. Destacam também a importancia das marcas selecionarem influenciadores que
sejam percebidos como auténticos, confidveis e transparentes, para maximizar o impacto das
suas campanhas de marketing de influéncia nas decisdes de compra dos consumidores.

Desta forma, foi criada a seguinte hipétese:

H3a: A relagdo entre influencer marketing e a inten¢éo de compra é mediada pela Credibilidade.

2.4. Marketing de influéncia, intengao de compra e influéncia percebida.

O marketing de influéncia emergiu como uma poderosa ferramenta para as marcas se
conectarem com os consumidores num nivel mais pessoal e auténtico, aproveitando o alcance
e a influéncia de individuos proeminentes nas redes sociais. Segundo Brown & Hayes, (2008),
o marketing de influéncia é fundamentado em teorias que destacam a importancia das relagdes

interpessoais na formacdo de atitudes e comportamentos do consumidor.

Um dos conceitos-chave na compreensao da eficacia do marketing de influéncia é a influéncia
percebida. De acordo com Zhou et al., (2019), a influéncia percebida refere-se a perceg¢do dos
consumidores sobre o impacto que certos estimulos de marketing, como o conteldo de
influenciadores, tém sobre as suas decisdes de compra. Esta percecdo é moldada por uma
variedade de fatores, incluindo a credibilidade e confianga no influenciador, bem como a

relevancia e autenticidade do contetdo.

Varios estudos tém investigado a relagdo entre marketing de influéncia, influéncia percebida e
intengdo de compra. Os autores, Lee et al.,, (2018) encontraram uma associa¢do positiva
significativa entre o marketing de influéncia e a intengdo de compra, sugerindo que os

consumidores sdo mais propensos a comprar produtos recomendados por influenciadores.
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Exploraram o papel mediador da influéncia percebida nessa relagao. Os autores concluiram que
a influéncia percebida atua como um mecanismo através do qual o conteddo dos
influenciadores afeta o comportamento do consumidor, destacando ainda a importancia de
construir uma percegdo positiva sobre a influéncia dos influenciadores para impulsionar as

intengdes de compra.

A crescente prevaléncia do marketing de influéncia nas redes sociais tem sido amplamente
estudada. Khamis et al., (2017) examinaram como o marketing de influéncia esta a ser utilizado
em plataformas de redes social para alcangar e envolver os consumidores, destacando a sua
eficacia na construcdo de relacionamentos duradouros entre as marcas e o seu publico-alvo.
Além disso, Jin & Phua, (2014) investigaram os efeitos persuasivos do marketing de influéncia
nas redes sociais, demonstrando a sua capacidade de moldar as perce¢des e atitudes dos

consumidores em relagdo as marcas e produtos promovidos pelos influenciadores.

Em suma, os estudos revisados fornecem uma base sdlida para entender as complexas
interagdes entre influencer marketing, influéncia percebida e intengdo de compra. Estes
destacam a importdncia de construir relacionamentos auténticos e crediveis com os
consumidores, através da sele¢do criteriosa de influenciadores e da criagdo de conteldo
relevante e genuino, para maximizar o impacto do marketing de influéncia nas decisdes de

compra dos consumidores.
Desta forma, foi formulada a seguinte hipétese:

H3b: A relagdo entre influencer marketing e a intengdo de compra é mediada pela influéncia

percebida.

2.5. Marketing de influéncia, inten¢ao de compra e e-Wom

O marketing de influéncia é uma estratégia cada vez mais popular para as marcas alcangarem e
engajarem os consumidores nas redes sociais. Uma das maneiras pelas quais o marketing de
influéncia influencia a intengdo de compra dos consumidores é através do e-Wom, ou seja, das
recomendagdes e avaliagdes positivas compartilhadas online sobre produtos e servigos

promovidos por influenciadores.

Um estudo relevante nesse contexto foi conduzido por Jin & Liu, (2018), os autores
investigaram a influéncia do marketing de influéncia na inten¢do de compra dos consumidores,
mediada pelo e-Wom. Descobriram que o conteudo gerado por influenciadores nas redes sociais

tem um impacto significativo na geragao de e-Wom positiva sobre os produtos promovidos, o
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que, por sua vez, aumenta a intengdo de compra dos consumidores. Esses resultados destacam
a importancia do marketing de influéncia ndo apenas na criagcdo de conscientizagdo sobre a
marca, mas também na geragao de recomendagdes positivas que influenciam as decisGes de

compra dos consumidores.

Além disso, os autores, Yang & Kim, (2020) examinaram os efeitos do marketing de influéncia
nas atitudes e inten¢des de compra dos consumidores no contexto do comércio eletrénico. Os
autores concluiram que o conteldo gerado por influenciadores tem um impacto positivo nas
atitudes dos consumidores em relagao aos produtos promovidos, o que, por sua vez, influencia
a sua inten¢do de compra. Esses resultados sugerem que os consumidores sdo mais propensos
a comprar produtos recomendados por influenciadores devido a influéncia positiva que esses

influenciadores exercem sobre as suas percegdes e atitudes.

Além disso, Kim & Sung, (2019) investigaram os fatores que influenciam a propagacdo do e-
Wom sobre os produtos promovidos por influenciadores nas redes sociais. Os autores
descobriram que a credibilidade e o envolvimento do influenciador, bem como a qualidade e
relevancia do conteldo gerado, desempenham um papel crucial na geragao de e-Wom positivo.
Os resultados sugerem que as marcas podem aumentar a eficicia das suas campanhas de
marketing de influéncia ao selecionar influenciadores que sejam percebidos como crediveis e
auténticos, e ao criar conteldo relevante e envolvente que inspire os consumidores a partilhar

as suas experiéncias positivas online.

Em suma, os estudos revisados fornecem insights valiosos sobre como o marketing de influéncia
influencia a intengdo de compra dos consumidores, mediada pelo e-Wom. Destacam a
importancia do conteddo gerado por influenciadores na criagdo do e-Wom positivo e na

influéncia das decisGes de compra dos consumidores.

Desta forma, foi formulada a seguinte hipétese:

H3c: A relagéo entre influencer marketing e a intengdo de compra é mediada pela e-Wom.

2.6. Modelo de investigagao
Na Figura 3, encontra-se representado o modelo de investigacao, tendo por base 5 construtos e

as sete hipdteses descritas acima.
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Figura 3: Modelo de investigagdo

Fonte: Elaboragdo prépria (2023)

2.7. Opgoes metodologicas

De modo a proceder ao estudo e dar resposta a questdo de investiga¢do, este ponto procura
descrever e justificar as opgdes metodoldgicas, no que diz respeito ao tipo de metodologia, aos

instrumentos a utilizados e aos procedimentos a tomados.

Relativamente a op¢do metodoldgica, foi utilizada a metodologia quantitativa de forma a
perceber de que maneira é que os consumidores sao influenciados pelos influenciadores
digitais.

Para este estudo, foi definida uma amostra por conveniéncia, com recurso a um processo de

amostragem nao probabilistica.

Posteriormente, foi realizado um questiondrio para recolher os dados, através da plataforma do
Google Forms. Quanto a divulgac¢do, foram usadas diversas redes sociais tais como: Facebook,

Instagram, LinkedIn e WhatsApp. A recolha dos dados decorreu por 4 meses.

Apds o periodo de recolha das respostas, os dados foram exportados para o SPSS Amos, de

forma a validar, ou nao, as hipdteses anteriormente formuladas.
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2.8. Instrumento de recolha de dados

O questionario foi o instrumento de recolha de dados escolhido para este estudo e foi criado

com base em escalas multi-item-

A escala escolhida foi a de Likert constituida por 7 pontos: 1-Discordo totalmente; 2-Discordo
bastante; 3-Discordo um pouco; 4-Neutro; 5-Concordo um pouco; 6-Concordo bastante; 7-

Concordo totalmente.

Foi escolhida esta escala, pois permite que os inqueridos expressem uma diversidade de niveis
de discordancia ou concordancia relativamente ao que lhes estd a ser apresentado, incluindo
uma opc¢ao de resposta neutra, caso estes ndo tenham uma opinido formada relativamente
aquela questdo/topico, tornando assim a angariacdo mais rica no que concerne a recolha de
dados.
e O questionario é composto por 12 secgdes, sendo que é na primeira onde é
apresentado o propésito do estudo.
e Nasegunda seccdo é feita a tomada de conhecimento, onde é dada a permissdo
e consentimento para participar no estudo.
e Na terceira sec¢do é feita a caracterizagdo da amostra, onde é perguntado o
género, idade, estado civil, escolaridade, ocupacao, regido e local de residéncia.
e Na sec¢do quatro, é pedido que seja indicado um nome de um influenciador
digital, de forma a garantir que a pessoa que esta a responder ao questionario,
tem mesmo contacto com influenciadores digitais, para assim conseguir
responder ao que é pretendido no restante questiondrio. Uma vez que todo o
guestionario sera respondido com base na opinido que o inquerido tem em
relacdo ao influenciador digital que elegeu nesta secgdo.
e Na quinta seccdo, da-se inicio as questdes sobre a confiabilidade do
influenciador referenciado na sec¢do anterior.
e Na sexta secc¢do, é abordado o tema da especialidade do influenciador digital
em relagdo a drea em que atua e a eficiéncia no seu trabalho.
e A sétima seccdo, refere-se a qualidade do conteddo partilhado pelo
influenciador digital.
e A oitava sec¢do, mede de que forma o individuo se identifica com o
influenciador digital, abordando assim o tema da similaridade.
e Ao entrar na nona sec¢do, o individuo é questionado sobre a credibilidade que

o influenciador digital.
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e A decima seccdo retrata de que forma é percebida a influencia exercida pelo
influenciador digital e de que forma o individuo se comporta apds ver os
conteldos produzidos por este.

e Na decima primeira secgao, é avaliado o e-WOM.

e Por fim, na ultima sec¢do, de forma a perceber se os influenciadores digitais

influenciam os consumidores, sao feitas questdes sobre a intengdo de compra.

No presente ponto, é explicado a criagao de uma escala em especifico, criada para este estudo,

uma vez que o Marketing de Influéncia pode ser medido de diversas formas.

Tendo em conta os objetivos deste estudo, foram criadas escalas mensuraveis: Marketing de

Influéncia; Credibilidade; Influéncia Percebida; e-Wom e Inten¢do de compra.

Quanto ao Marketing de Influéncia, foram criadas 4 dimensGes: a confiabilidade, a
especialidade, a qualidade do conteudo e a similaridade. Tornando assim possivel aferir de que
forma é que os consumidores/seguidores percecionam os influenciadores digitais. Os 4
elementos acima mencionados, aportam bastante relevancia no que diz respeito ao papel que
desempenham na conce¢do do alcance de um influenciador digital, bem como numa estratégia

de marketing de influéncia bem-sucedida.

Apds esta etapa, e de forma a representar essas mesmas escalas, procedeu-se a criagdo de itens.
Itens esses selecionados a partir da revisdo de literatura apresentada e fundamentada em
escalas previamente estudadas.
S3o apresentadas as escalas utilizadas, assim comos os itens que as representam
fundamentados com as respetivas referéncias bibliografica (Anexo1l).

e Confiabilidade. Dois itens retirados de Gomes et al., (2022) foram utilizados para medir

|ll

a confiabilidade do influenciador: “Acho o influenciador digital confidvel” e “Acho que o
influenciador digital se preocupa com os seus seguidores.

e Especialidade. Dois itens retirados de Gomes et al., (2022) foram utilizados para medir
a especialidade do influenciador digital: “Considero que o influenciador digital é
especialista na sua area.” E “Considero que o influenciador é eficiente no seu trabalho”.

e Qualidade do contudo. Dois dos itens retirados de Gomes et al., (2022) foram utilizados
para medir a qualidade do conteudo do influenciador digital: “As informagdes
fornecidas pelo influenciador digital sdao precisas.” e “As informac¢des e sugestdes
publicadas por este influenciador digital sdo confidveis”.

e Similaridade. Dois dos itens retirados de (Gomes et al., 2022) foram utilizados de forma

a medir a similaridade dos influenciadores digitais com o inquirido:” Este influenciador
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digital compartilha dos meus valores.” e “Este influenciador digital tem muito em
comum comigo”.

Credibilidade. Trés itens retirados de (Martinez-Lopez et al., (2020) foram utilizadas para
medir a credibilidade dos influenciadores digitais: “Ndo confidvel/confiavel.), “Ndo
credivel/credivel.” e “N3o crivel/crivel”.

Influéncia Percebida. Trés itens retirados de Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez,
(2019) de forma a medir a influéncia percebida dos influenciadores digitais: “As minhas
percecdes geralmente mudam quando recebo informagdes dos influenciadores que eu
sigo.”, “Eu valorizo a opinido dos influenciadores que sigo, como se fossem alguém
proximo de quem eu confio.”, e “Os influenciadores que sigo sugerem produtos ou
marcas Uteis para mim”.

e-Wom. Dois dos cinco itens retirados de (Dhun & Dangi, 2023) de forma a perceber
o e-Wom provocado pelos influenciadores digitais: “Estou interessado em compartilhar
um post do influenciador digital com os meus amigos/familia no Instagram.”, “Vou
recomendar o post do influenciador digital no Instagram a outras pessoas”.

Intencdo de compra. Dois itens retirados de Masuda et al., (2022) de forma a perceber
de que forma os influenciadores influenciam a intengdo de compra dos consumidores:
“Considero que irei comprar produtos ou servicos recomendados pelo influenciador
digital” e “Provavelmente irei comprar produtos ou servicos depois de seguir o

influenciador digital”.
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CAPITULO Il - ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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3.1. Caracterizagao da amostra
A amostra do presente estudo é constituida por 250 consumidores que apresentam uma média
de idades de aproximadamente 28 anos (M=28.22, Dp=8.82) e que varia entre os 15 e os 73 anos

(Tabela 1).

Média Desvio Padrao Minimo Maximo
Idade

28.22 8.82 15.00 73.00

Tabela 1: Andlise de dados relativos a idade

Fonte: Elaboragdo propria com base no SPSS Amos (2024)

De acordo com a mesma tabela também é possivel constatar que a maioria dos participantes

sdo do sexo feminino (n=68.80%) e sdo solteiros (n=194, 77.60%) (Tabela 2).

Sexo Frequéncia Absoluta (N) Frequéncia Relativa (%)
Masculino 75 30.00%

Feminino 172 68.80%

N3o responde 1 1.20%

Tabela 2: Andlise de resultados relativos ao sexo

Fonte: Elaboragdo propria com base no SPSS Amos (2024)

No que diz respeito ao seu nivel de escolaridade o mais comum é a licenciatura (n=129, 51.60%)

sendo muito pouco comum os que tem um Doutoramento (n=1, 0.40%) (Tabela 3).

Nivel de Escolaridade Frequéncia Absoluta (N)  Frequéncia Relativa (%)
Ensino Basico 9 3.60

Ensino Secundario 42 16.80

Curso Técnico Superior Profissional 5 2.00

Curso de Especializa¢do Tecnolégica 10 4.00

Bacharelato 7 2.80

Licenciatura 129 51.60

Mestrado 47 18.80

Doutoramento 1 0.40

Tabela 3: Andlise de resultados relativos ao nivel de escolaridade

Fonte: Elaboragdo propria com base no SPSS Amos (2024)

Relativamente a sua ocupagdo a maioria refere trabalhar por conta de outrem a full-time (n=87,

34.80%). Uma clara minoria faz apenas servigos domésticos (n=1, 0.40%) (Tabela 4).
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Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Ocupagao

(N) (%)
Desempregado 3 1.20
Domeéstica 1 0.40
Estudante 47 18.80
Reformado 1 0.40
Trabalhador por Conta de Outrem em Full-

87 34.80
time
Trabalhador por Conta de Outrem em

4 1.60
Part-Time
Trabalhador por Conta Prépria 24 9.60
Trabalhador Estudante 83 33.20

Tabela 4: Andlise de resultados relativos a Ocupagdo Profissional

Fonte: Elaboragdo propria com base no SPSS Amos (2024)

Relativamente a regido onde residem, a maioria dos consumidores da nossa amostra afirma

pertencer a regido centro do pais (n=160, 64.00%) e apenas 1 (0.40%) é da regido autonoma da

Madeira (Tabela 5).

Regido Frequéncia Absoluta (N) Frequéncia Relativa (%)
Norte 62 24.80

Centro 160 64.00

Area Metropolitana de Lisboa 12 4.80

Alentejo 5 2.00

Algarve 3 1.20

Regido Auténoma dos Agores 2 0.80

Regido Auténoma da Madeira 1 0.40

Brasil 3 1.20

Franga 2 0.80

Tabela 5: Andlise de resultados relativos a regido

Fonte: Elaboragdo propria com base no SPSS Amos (2024)

A maioria também refere ter a sua residéncia numa aldeia (n=113, 45.20%) (Tabela 6).
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Local Frequéncia Absoluta (N) Frequéncia Relativa (%)
Aldeia 113 45.20
Vila 59 23.60
Cidade 78 31.20

Tabela 6: Andlise de resultados relativos ao local de residéncia

Fonte: Elaboragdo propria com base no SPSS Amos (2024)

3.3. Andlise da Validade e Fiabilidade Fatorial

De modo a analisar as propriedades psicométricas das escalas de avaliacdo utilizadas, como a
validade fatorial, a validade convergente, a validade discriminante e a fiabilidade fatorial,

recorreu-se a analise de equagdes estruturais utilizando o SPSS Amos.

Para a andlise da validade fatorial foram realizadas analises fatoriais confirmatdrias das
estruturas de cada uma das escalas de avaliagdo, sendo calculados os respetivos indices de

ajustamento para averiguar se as mesmas se apresentam ou ndo validas.

A anadlise da validade convergente e discriminante, assim como da fiabilidade compdsita foi

realizada com recurso a um modelo de medida.

Também se complementou a analise da fiabilidade fatorial através do cdlculo do valor de alfa

de Cronbach.

3.4. Andlise da validade fatorial — Analise Fatorial Confirmatoria

3.4.1. Escala de Marketing de Influéncia

A andlise fatorial confirmatdria realizada para a escala de marketing de influéncia foi feita
considerando um modelo de segunda ordem em que um conjunto de subescalas
(Confiabilidade, Especialidade, Qualidade de Conteudo, Similaridade) seriam explicadas por um

fator mais geral denominado de marketing de influéncia.

Os itens da analise inicial realizada apresentarem todos uma adequada satura¢do para com o
fator a que pertencem (loadings>0.70) o que é representativo de uma adequada validade
fatorial. Também os indices de ajustamento obtidos se apresentaram adequados (x*/gl=3.290,

RMSEA=0.096, CFI=0.955, TLI=0.961) (Tabela 7).
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Loadings

Itens Qualidade
Confiabilidade Especialidade
Contetido

do Marketing de
Similaridade
Influéncia

CF1 0.91

CF2 0.84
ESP1 0.85

ESP2 0.90

QC1 0.91
Qc2 0.94
Qc3 0.80
Qc4 0.89
SIM1

SIM2

SIM3

SIM4

SIM5

SIM6

Confiabilidade

Especialidade

Qualidade do
Conteldo

Similaridade

0.88
0.90
0.90
0.89

0.78

0.88
0.97
0.92
0.98

0.80

Indices de Ajustamento

x2/gl 3.290
RMSEA 0.096
CFI 0.955
LI 0.961

Ajustamento Sofrivel
Ajustamento Bom
Ajustamento  Muito
Bom

Ajustamento  Muito

Bom

Tabela 7: Resultados relativos a andlise fatorial confirmatéria dos itens da escala de marketing de influéncia

Fonte: Elaboragdo propria com base no SPSS Amos (2024)

3.4.2. Escala de Credibilidade

Relativamente a escala de credibilidade os resultados obtidos na analise fatorial confirmatéria

permitiram obter indices de ajustamento considerados perfeitos (x*/gl=0.000, RMSEA=0.000.

CFI=1.000, TLI=1.000). Juntando-se estes resultados aos loadings superiores a 0.70 obtidos em

cada um dos itens podemos dizer que a presente escala tem adequada validade fatorial (Tabela

8).
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Itens Loadings
Credibilidade

CRE1 0.96

CRE2 0.96

CRE3 0.86

indices de Ajustamento

x?/gl 0.000 Ajustamento Muito Bom
RMSEA 0.000 Ajustamento Muito Bom
CFI 1.000 Ajustamento Muito Bom
TLI 1.000 Ajustamento Muito Bom

Tabela 8: Resultados relativos a andlise fatorial confirmatéria dos itens da escala de Credibilidade

Fonte: Elaboragdo propria com base no SPSS Amos (2024)

3.4.3. Escala de Influéncia Percebida

Os resultados obtidos na analise fatorial confirmatdria dos itens da Escala de Influéncia
Percebida permitiram verificar que todos apresentam loadings adequados (>0.70). Também os
indices de ajustamento obtidos (x?/gl=0.000, RMSEA=0.000, CFI=1.000, TLI=1.000) revelam um

ajustamento perfeito, o que permite confirmar a validade fatorial da presente escala (Tabela 9).

Itens Loadings
Influéncia Percebida

IP1 0.88

P2 0.95

IP3 0.76

indices de Ajustamento

x2/gl 0.000 Ajustamento Muito Bom
RMSEA 0.000 Ajustamento Muito Bom
CFI 1.000 Ajustamento Muito Bom
TLI 1.000 Ajustamento Muito Bom

Tabela 9: Resultados relativos a andlise fatorial confirmatoria dos itens da escala de Influéncia Percebida

Fonte: Elaboragdo propria com base no SPSS Amos (2024)

3.4.4. Escala de E-Wom

A primeira andlise fatorial confirmatdria realizada apresentou indices de ajustamento

inadequados (x?/gl=12.817, RMSEA=0.218, CFI=0.952) o que nos levou a realizacdo de
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modificagdes através da correlagdo entre residuos de acordo com os indices de modificagdo

apresentados pelo SPSS Amos.

Apds algumas correlagGes entre residuos dos itens 1 e 2, ja foi possivel obter um modelo fatorial
com indices de ajustamento adequados (x*/gl=2.524, RMSEA=0.078, CFI=0.995, TLI=0.988).
Também os loadings obtidos superiores a 0.70 permitem confirmar a adequada validade fatorial

da presente escala (Tabela 10).

Itens Loadings
E-Wom

E-Wom 1 0.84

E-Wom 2 0.84

E-Wom 3 0.77

E-Wom 4 0.95

E-Wom 5 0.94

indices de Ajustamento

x2/gl 2.524 Ajustamento Sofrivel
RMSEA 0.078 Ajustamento Bom

CFI 0.995 Ajustamento Muito Bom
TLI 0.988 Ajustamento Muito Bom

Tabela 10: Resultados relativos a andlise fatorial confirmatdria dos itens da escala de E-Wom

Fonte: Elaboragdo propria com base no SPSS Amos (2024)

3.4.5. Escala de Intengao de Compra

A presente escala ndo tem itens suficientes para a realizagdo de uma andlise fatorial
confirmatodria pelo que foi s analisada posteriormente a fiabilidade fatorial e a validade
convergente e discriminante. Para a realizagdo da andlise das restantes propriedades
psicométricas (Fiabilidade Fatorial, Validade Convergente e Validade Discriminante) foi

construido um modelo de medida.

3.5. Matriz de Correlages
Conforme a tabela 11 verifica-se que:
e O Marketing de Influéncia estad correlacionado de modo positivo e significativo com
todas as restantes escalas (credibilidade, influéncia percebida, E-Wom e intengdo de
compra) sendo as correlagGes verificadas todas moderadas (entre r=0.635 e r=0.659).

Deste modo é possivel dizer que a um maior marketing de influéncia corresponde uma
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maior credibilidade, uma maior influéncia percebida, um maior e-Wom e uma maior
inten¢do de compra.

e A lIntencdo de compra apresenta uma correlagdo significativa e positiva com todas as
restantes escalas sendo as correlagdes verificadas variadas entre moderadas e elevadas
(entre r=0.416 e r=0.825). Assim é possivel afirmar que a uma maior inteng¢do de compra
estd associada uma maior credibilidade, uma maior influéncia percebida, um maior e-
Wom e um maior marketing de influéncia.

e Em geral as correlagGes entre as varias escalas sdo todas positivas e significativas
variando entre a correlagdo fraca (E-Wom e Credibilidade - r=0.380) e elevada

(Influéncia Percebida e Intencdo de Compra - r=0.825).

Média . . ~
. Marketing de . Influéncia E- Intengdo
(Desvio o Credibilidade )
. Influéncia Percebida Wom de Compra
Padrdo)
Marketing de " - - -
o 5.89(1.04) 1,000 0,659 0,692 0,642 0,635
Influéncia
Credibilidade  0.95(0.21) 0,659 1,000 0,421 0,380 0,416™
Influéncia o o - -
] 5.25(1.44) 0,692 0,421 1,000 0,788 0,825
Percebida
E-Wom 5.03 (1.57) 0,642" 0,380 0,788" 1,000 0,773"
Intengdo de " - - -
5.25(1.65) 0,635 0,416 0,825 0,773 1,000

Compra

N=250, **p<0.001

Tabela 11: Matriz de Correlages

Fonte: Elaboragdo propria com base no SPSS Amos (2024)

3.6. Andlise do modelo de medida e da validade convergente, discriminante e da fiabilidade
fatorial

O modelo de medida contempla apenas as correlagdes entre a escala de marketing de influéncia
e as restantes escalas uma vez que esta se trata de um construto de segunda ordem. O modelo
inicial apresentado nao apresentava indices de ajustamento adequados, pelo que se procedeu
a correlagdo entre residuos (erros) dos itens de modo a obter um modelo o mais ajustado

possivel. O modelo de medida ajustado apresenta-se deste modo exposto na figura 4.
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Figura 4. Modelo de Medida

Fonte: Elaboragdo préopria com base no SPSS Amos (2024)

Conforme se pode verificar pelos resultados da tabela 12, é possivel verificar que todos os
indices de ajustamento se apresentam adequados (x?/gl=2.975, RMSEA=0.089, CFI=0.924,

TLI=0.012) sendo como tal valido o presente modelo de medida.

indices de Ajustamento Valores Observagdo

x2/gl 2.975 Ajustamento Sofrivel
RMSEA 0.089 Ajustamento Bom
CFI 0.924 Ajustamento Bom
TU 0.912 Ajustamento Bom

Tabela 12: Resultados relativos aos indices de ajustamento do modelo de medida

Fonte: Elaboragdo propria com base no SPSS Amos (2024)

Na tabela 13 apresentam-se os resultados relativos a fiabilidade fatorial e a validade

convergente avaliada pela Variancia Média Extraida (VME).

Conforme estes resultados pode-se constatar que:
e Considerando o valor de alfa obtido, todas as escalas apresentam fiabilidade fatorial
adequada variando este valor entre 0.86 relativo a escala de Especialidade e 0.96

relativo a escala de Marketing de Influéncia.
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e No que refere a fiabilidade compdsita a mesma também se apresenta adequada
variando entre 0.92 relativo a escala de Especialidade e 0.98 relativo, novamente, 4
escala de Marketing de Influéncia.

e Quanto avalidade convergente nota-se que todas as escalas a apresentam de forma

adequada dado o valor de VME obtido ser superior a 0.50.

Alfa de Fiabilidade Compésita Variancia Média Extraida
Escalas

Cronbach (FC) (VME)
Confiabilidade 0.87 0.93 0.86
Especialidade 0.86 0.92 0.86
Qualidade de

0.93 0.96 0.95
Conteudo
Similaridade 0.95 0.97 0.87
Marketing de

0.96 0.98 0.91
Influéncia
Credibilidade 0.94 0.97 0.92
Influéncia Percebida  0.89 0.94 0.79
E-Wom 0.94 0.96 0.86
Intengdo de Compra  0.95 0.97 0.95

Tabela 13: Resultados relativos a fiabilidade fatorial e Validade Convergente das Escalas de Avaliagdo

Fonte: Elaboragdo propria com base no SPSS Amos (2024)

Para que seja possivel analisar a validade discriminante das escalas é necessario que a raiz
quadrada de VME de cada escala seja superior a sua correlagdo com outras escalas(Gargon,

2016; Hair et al., 2018).

Assim, na tabela 14 apresentamos os resultados relativos a validade discriminante das escalas.

Os resultados obtidos revelam que a maioria das escalas apresentam um valor da raiz quadrada
de VME superior a correlagdo que tem com as outras escalas, confirmando-se a sua validade
discriminante. Apenas se verifica que o valor de VEM da escala E-Wom é inferior a sua correlagdo
com a influéncia percebida, o que pode significar que ambos os construtos tém algum tipo de

relagdo ou alguma condi¢dao em comum.

Contudo, optou-se por manter os dois construtos/escalas porque apesar de muito

correlacionadas explicam aspetos tedricos diferentes. Acresce também o facto de se pretender
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testar hipdteses existentes na literatura da relacdo destes construtos com o marketing de

influéncia.

Marketing de Influéncia E- Intengdo de
Credibilidade

Influéncia Percebida Wom Compra
Marketing de

0.95 0.68 0.77 0.62 0.67
Influéncia (F5)
Credibilidade (F6)  0.68 0.96 0.45 0.35 0.42
Influéncia

0.77 0.45 0.89 0.83 0.94
Percebida (F8)
E-Wom (F9) 0.62 0.35 0.83 093 0.79
Intengao de

0.67 0.42 0.94 0.79 0.97

Compra (F7)

Tabela 14: Resultados relativos a andlise discriminante das escalas de avaliagdo

Fonte: Elaboragdo propria com base no SPSS Amos (2024)

Apds ser analisado a validade fatorial, convergente, divergente e a fiabilidade fatorial das escalas
de avalia¢do foi construido um modelo estrutural no sentido de analisar as relagdes entre as

presentes escalas e como tal testar as hipoteses levantadas para o presente estudo.

3.7. Andlise do Modelo Estrutural

Na figura 5 é apresentado o modelo estrutural criado com o objetivo de estudar as relagdes

entre as varias escalas de avaliagado.
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Figura 5: Modelo estrutural

Fonte: Elaboragdo préopria com base no SPSS Amos (2024)

Conforme a tabela 15, é possivel verificar que o modelo em questdo apresenta indices de
ajustamento adequados (x*/gl=3.272, RMSEA=0.096, CFI=0.912, TLI=0.899) sendo como tal

valido para testar as relagdes existentes entre as varidveis.

indices de Ajustamento Valores Observagdo

x2/gl 3.272 Ajustamento Sofrivel
RMSEA 0.096 Ajustamento Bom
CFI 0.912 Ajustamento Bom
TU 0.899 Ajustamento Sofrivel

Tabela 15: Resultados relativos aos indices de ajustamento do modelo estrutural

Fonte: Elaboragdo propria com base no SPSS Amos (2024)

Entdo, conforme a tabela 16 é possivel concluir que:
e O marketing de Influéncia ndo explica de modo significativo a intencdao de
compra (B=-0.03, t=-0.24, p=0.888). O efeito direto verificado ndo comprova a
possibilidade de aumento intencdo de compra em fung¢do de um maior

marketing de influéncia.
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A credibilidade é influenciada de modo positivo e significativo pelo marketing
de influéncia (B=0.14, t=10.59, p<0.001). Assim a credibilidade tende a
aumentar 0.14 pontos devido ao aumento do marketing de influéncia.

O marketing de influéncia contribui para o aumento significativo em 0.85 pontos
da influéncia percebida (B=0.85, t=11.44, p<0.001).

O E-Wom aumenta de modo significativo em 1.15 pontos por influéncia do
marketing de influéncia (B=1.16, t=10.79, p<0.001).

A credibilidade n3do se encontra associada de modo significativo com a inten¢do
de compra (B=0.33, t=0.85, p=0.416), ), ou seja, ndo é previsto que a intengado
de compra aumente em fungdo de uma maior credibilidade.

A influéncia percebida contribui para o aumento significativo em 0.93 pontos da
intencdo de compra (B=0.93, t=9.26, p<0.001).

A inten¢do de compra aumenta de modo significativo em 0.28 pontos por

aumento do E-Wom (B=0.28, t=6.14, p<0.001).

Na mesma tabela também é possivel verificar que:

O Marketing de influéncia explica 45% (r’=0.450) da credibilidade, ou seja, é
previsto um aumento de 45% na credibilidade devido ao marketing de
influéncia.

A Influéncia percebida varia em 56.1% (r’=0.561) devido ao marketing de
influéncia. Neste caso é previsto que a influéncia percebida aumente em 56.1%
devido ao marketing de influéncia.

42.1% (r’=0.421) do E-Wom é explicado pelo marketing de influéncia, sendo que
um maior marketing de influéncia contribui em 42.1% para o aumento do e-
Wom.

A credibilidade, influéncia percebida, o E-Wom e o marketing de influéncia
explicam conjuntamente 76.8% (r’=0.768) da intencdo de compra. Ou seja, é
previsto um aumento de 76.8% na intengdo de compra por influéncia de uma

maior credibilidade, influéncia percebida, e-Wom e Marketing de Influéncia.
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Variavel Variavel
B b Erro t P R?
Independente Dependente
Credibilidade 0.142 0.67 0.013 10.593 <0.001 0.450
Marketing de Influéncia
0.849 0.75 0.074 11.439 <0.001 0.561
Influéncia Percebida
E-Wom 1.159 0.65 0.107 10.793 <0.001 0.421
Credibilidade 0.328 0.04 0.387 0.847 0.416
Influéncia Percebida 0.934 0.66 0.103 9.259 <0.001
Intengao de
E-Wom 0.284 0.32 0.046 6.144 <0.001 0.768
Compra
Marketing de - -
0.134 -0.241 0.888
Influéncia 0.032 0.02

Tabela 16: Resultados relativos aos coeficientes de regressdo obtidos a partir do modelo estrutural

Fonte: Elaboragdo propria com base no SPSS Amos (2024)

Para além de se analisar os efeitos diretos também foram analisados os efeitos indiretos (Totais

e Especificos) assim como os efeitos totais, de modo a verificar se existem possiveis efeitos de

mediagao e também testar as hipdteses do estudo.

3.8. Andlise dos Efeitos Indiretos Totais

Conforme se pode verificar na tabela 17 existe um efeito indireto na trajetéria existente entre o

marketing de influéncia e a inten¢do de compra (B=1.168, p=0.001). Porém para saber quais as

variaveis que contribuem para este efeito indireto deve-se calcular os efeitos indiretos

existentes.

Coeficiente Beta Nao
Trajetorias Valor-p
Estandardizado
Marketing de Influéncia=>Intencdo de Compra 1.168 0.001

Fonte: Elaboragdo prépria com base no SPSS Amos (2024)

Tabela 17: Efeitos indiretos totais
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3.9. Andlise dos Efeitos Indiretos Especificos

No sentido de verificar de forma mais especifica quais as varidveis que tem um efeito mediador
na relagdo entre o marketing de influéncia e a inten¢ao de compra foram analisados os diversos

efeitos indiretos existentes.

Assim, ndo se verifica um efeito indireto significativo da credibilidade (B=0.046, p=0.376) o que
significa que esta varidvel ndo medeia a relagdo entre o Marketing de Influéncia e a Intengao de

Compra.

No caso da influéncia percebida, esta ja tem um efeito indireto na intencdo de compra (B=0.793,
p=0.001) sendo como tal mediadora da relagdo entre marketing de influéncia e intengdo de

compra.

Avariavel E-Wom tem um efeito indireto na intensdo de compra (B=0.329, p=0.001) sendo como

tal também mediadora da relagdo entre o marketing de influéncia e a intencdo de compra.

Coeficiente Beta Nao
Trajetorias Valor-p
Estandardizado

Marketing de Influéncia=>Credibilidade=>Intengdao de

0.046 0.376
Compra
Marketing de Influéncia=>Influéncia

0.793 0.001
Percebida=>Intenc¢do de Compra
Marketing de Influéncia=>E-Wom=>Intengao de

0.329 0.001

Compra

Tabela 18: Efeitos indiretos especificos

Fonte: Elaboragdo propria com base no SPSS Amos (2024)

3.10. Andlise dos Efeitos Totais

Por fim, na analise do efeito total que contempla os efeitos diretos mais os efeitos indiretos é
possivel concluir que o marketing de influéncia tem impacto significativo sobre a intencdo de

compra (B=1.136, p=0.001).

Os resultados das restantes relagdes sdao todos significativos e idénticos ao verificado nos efeitos

diretos, uma vez que nao existiam efeitos indiretos.

Apenas a influéncia da credibilidade na intengdo de compra ndo se apresenta significativa

(B=0.328, p=0.416).
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Coeficiente Beta Niao
Trajetorias Valor-p
Estandardizado

Marketing de Influéncia=>Intencdo de Compra 1.136 0.001
Marketing de Influéncia=>Credibilidade 0.142 0.001
Marketing de Influéncia=>Influéncia Percebida 0.849 0.001
Marketing de Influéncia=>E-Wom 1.159 0.001
Credibilidade=>Inten¢do de Compra 0.328 0.416
Influéncia Percebida=>Inten¢do de Compra 0.934 0.001
E-Wom=>Inteng¢do de Compra 0.284 0.001

Tabela 19: Efeitos totais

Fonte: Elaboragdo propria com base no SPSS Amos (2024)

3.11. Andlise das hipoteses do estudo

Para o teste das hipdteses do presente estudo foram utilizados os efeitos totais verificados para
gue a analise seja o mais completa possivel também contando com a possivel influéncia de
outras variaveis.

Na tabela que é apresentada a seguir os resultados relativos as hipdteses em estudo, sendo
possivel verificar que apenas a hipétese H2 foi parcialmente confirmada uma vez que nao se
confirma a relagdo entre a credibilidade e a intencdo de compra e a H3a nao foi confirmada
porque ndo se confirma a relagdo de mediagdo, as restantes hipéteses foram confirmadas.
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Hipdtese

Observagao

H1 - O influencer marketing esta
positivamente e significativamente
associado a credibilidade, influéncia

percebida, e-wom e inteng3o de compra.

H2 - A credibilidade, a influéncia percebida e
a e-wom est3o positivamente e
significativamente associados a intenc3o de

compra.

H3a - A relagdo entre influencer marketing e
ainteng¢3do de compra é mediada pela

Credibilidade.

H3b - A relac3o entre influencer marketing e
a inteng3do de compra é mediada pela

influéncia percebida.

H3c —~ A relacdo entre influencer marketing e
a inteng3do de compra é mediada pela e-

wom.

Hipdtese Confirmada

Hipdtese Parcialmente Confirmada

Hipdtese N3o Confirmada

Hipdtese Confirmada

Hipdtese Confirmada

Tabela 20: Validagdo das hipoteses

Fonte: Elaboragdo propria com base no SPSS Amos (2024)
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DISCUSSAO DE RESULTADOS
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Com o presente estudo procurou-se perceber como o marketing de influéncia e outros
construtos como a credibilidade, influéncia percebida e E-Wom contribui para a intengdo de

compra de um determinado produto/marca.

Para analisar estas relagGes foram levantadas e analisadas um conjunto de hipdteses que serdo

discutidas.

H1 - O influencer marketing estd positivamente e significativamente associado a credibilidade,

influéncia percebida, e-Wom e inteng¢éo de compra.

De acordo com os autores Gomes et al., (2022); Sokolova & Kefi, (2020) as intera¢Ges dos
influenciadores digitais com os clientes de uma marca, criam um impacto positivo nos resultados
da mesma, visto que estas relagdes conseguem influenciar a intengdo de compra dos
consumidores. Os consumidores mudam o seu estilo de vida, conforme os influenciadores
digitais com que mais se identificam, acabando por comprar os produtos por estes
recomendados. Quanto maior a proximidade do consumidor com o influenciador, maior a

probabilidade de o consumidor ajustar a sua inten¢do de compra em concordancia.

Os resultados do presente estudo parecem estar de acordo com as afirmagdes destes autores
uma vez que se verifica que o marketing de influéncia contribui para uma maior inteng¢do de
compra. A hipdtese 4 é assim confirmada indo também ao encontro dos resultados do estudo
orientado por (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019) que concluiram que quando
maior for a capacidade persuasiva de um influenciador digital, maior serd a inten¢do de compra

dos consumidores.

Na opinido dos autores, (Goldsmith et al., 2000b) a credibilidade consiste no modo que um
influenciador digital é percepcionado pelo consumidor, caracterizando-o como entendedor da

area que aborda e confiavel.

Também anteriormente o autor Ohanian (1990b) considerou que a credibilidade da fonte é
positiva e capaz de sensibilizar, uma vez que esta leva o consumidor a aceitar a mensagem

transmitida pelo influenciador digital.

Neste sentido é provavel que a credibilidade seja influenciada pelo marketing de influéncia uma

vez que sdo aspetos muito relacionados.

Os resultados do estudo permitem confirmar a presente hipétese uma vez que se verificam

melhorias na credibilidade em fun¢ao de um melhor marketing de influéncia.
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Na opinido dos autores Robert & Cialdini (2012) se determinado individuo, neste caso um
influenciador digital, é reputado como um especialista numa tematica em particular, tudo o que

ele disser a respeito dessa area, é levado em consideragdo e visto como uma verdade.

Este aspecto pode levar a crer que a forma como os influenciadores digitais atuam ou como é
planeado o marketing de influéncia por também conduzir ao modo como os consumidores

percepcionam a informagao transmitida pelos influenciadores ou seja a influéncia percebida.

Os resultados significativos obtidos no presente estudo parecem confirmar esta possibilidade
de o marketing de influéncia contribuir de modo positivo para a melhoria da influéncia

percebida.

De acordo com os autores Gomes et al., (2022); Sokolova & Kefi, (2020) as intera¢Ges dos
influenciadores digitais com os clientes de uma marca, criam um impacto positivo nos resultados
da mesma, visto que estas relagdes conseguem influenciar a intengdo de compra dos
consumidores. Os consumidores mudam o seu estilo de vida, conforme os influenciadores
digitais com que mais se identificam, acabando por comprar os produtos por estes
recomendados. Quanto maior a proximidade do consumidor com o influenciador, maior a

probabilidade de o consumidor ajustar a sua inten¢cdao de compra em concordancia.

Os resultados do presente estudo parecem estar de acordo com as afirmagdes destes autores
uma vez que se verifica que o marketing de influéncia contribui para uma maior intenc¢do de
compra. A hipdtese 3 é assim confirmada indo também ao encontro dos resultados do estudo
orientado por (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019) que concluiram que quando maior
for a capacidade persuasiva de um influenciador digital, maior sera a intengao de compra dos

consumidores.

Com a presente hipétese procurou-se perceber se o E-Wom era influenciado pelo papel dos

influenciadores digitais ou marketing de influéncia.

Em estudos anteriores como o realizado pelos autores Dhun & Dangi, (2023) verificou-se a
influéncia do marketing de influéncia no E-Wom embora de modo mais especifico tendo em
conta a especialidade, confianga e similaridade. Em outros estudos também se verifica a
influéncia da confianca (Leung et al., 2019) , similaridade (Ismagilova et al., 2021) ; (O’Reilly et

al., 2016) no E-Wom.

No presente estudo, o marketing de influéncia foi analisado de forma mais geral, tendo-se,
contudo, verificado que também influéncia o E-Wom o que permite confirmar a presente

hipdtese.
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H2: A credibilidade, a influéncia percebida e o e-Wom estdo positivamente e significativamente

associados a intengdo de compra.

Outra das questdes analisadas foi de que forma a inten¢do de compra aumentaria em fungao de

uma maior credibilidade por parte dos influenciadores digitais.

Os resultados obtidos ndo revelaram uma influéncia significativa e positiva da credibilidade na
inten¢do que o consumidor tem de comprar determinado produto/marca, o que ndo permite

confirmar a presente hipédtese.

Na opinido de Oliveira (2016) a atitude e opinido do consumidor face aos blogs e aos bloggers,
nao sé é genericamente positiva, como também assume elevada importancia na intengdo e no

comportamento de compra.

Foi levantada a possibilidade no estudo da intengcdo de compra ser influenciada positivamente
pela influéncia percebida. Os resultados obtidos revelam um contributo positivo da influéncia
percebida na intencdo de compra, o que permite confirmar a presente hipdtese e também os
resultados de estudos anteriores (Casalod et al., 2020; Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez,

2019; Lou & Yuan, 2019; Sokolova & Kefi, 2020; Sweeney et al., 2014; Wu & Lee, 2012).

Foi também estudada a relagao existente entre a inten¢do de compra e o e-Wom no sentido de
verificar se o mesmo contribui para o aumento da intencdo de compra por parte dos
consumidores. Os resultados obtidos revelaram-se significativos confirmando-se como tal a
presente hipdtese, assim como outros estudos anteriores (Abdul Hafeez et al., 2017; J. Chen et

al., 2016).

Globalmente podemos afirmar que os resultados deste trabalho apontam para a confirmacgao
da importancia do digital no ambito das estratégias de comunica¢do como o descrito pelos
especialistas em marketing como Erlandsson et al., (2016) ou Kotler & Keller, (2012) ou
especialistas em marketing de influéncia (Campbell & Farrell, 2020; Hughes et al., 2019; Leung
etal., 2022). Nao sé das multiplas valéncias do marketing digital, em geral, mas das redes sociais
em particular como o descrito por Roth-Cohen & Avidar, (2022) e (Mashiah, 2021) e
principalmente dos atuais protagonistas nessas redes, que sdao os influenciadores digitais
(Audrezet et al., 2020; Boyd & Ellison, 2007; Dhanesh & Duthler, 2019; Joshi et al., 2023; D. Y.
Kim & Kim, 2021; Navarro et al., 2020).
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Neste sentido, os resultados encontrados nesta pesquisa podem ser Uteis para também suportar
as vantagens descritas na literatura sobre a influéncia digital como as defendidas por (Barta et

al., 2023; Campbell & Farrell, 2020; Kowalczyk & Pounders, 2016).

O presente estudo oferece uma bordagem abrangente do fenémeno do marketing de influéncia,
integrando assim diferentes elementos-chave como as redes sociais, o influencer marketing, e-
Wom, credibilidade dos influenciadores, influéncia percebida e intengao de compra. Ao explorar
esses aspetos de forma conjunta, a pesquisa proporciona uma compreensdo mais completa de
como os influenciadores digitais influenciam a inten¢do de compra dos consumidores.

Além disso, este estudo concentra-se num contexto especifico, proporcionando assim insights
sobre como os influenciadores impactam os consumidores. Desta forma, sdo fornecidos
conhecimentos relevantes para profissionais de marketing que operam neste contexto.

Com base nos resultados apresentados, ha varias implicagbes praticas importantes para os
profissionais de marketing: A sele¢do estratégica de influenciadores torna-se crucial, com base
nao apenas no tamanho do publico, mas também na credibilidade, autenticidade e relevancia
do influenciador para o publico-alvo da marca. O desenvolvimento de contelddo auténtico e
genuino em colaborag¢des com influenciadores é essencial para construir confianca e conexao
emocional com os consumidores. O monitoramento continuo e analise dos resultados das
campanhas de marketing de influéncia sdao fundamentais para avaliar a sua eficicia e fazer
ajustes conforme necessario e por fim, incentiva-se a inovagao e experimentac¢do de abordagens
de marketing de influéncia, visando diferenciar-se da concorréncia e alcangar melhores
resultados.

Essas orientagdes praticas mencionadas, fornecem orientagGes valiosas para os profissionais de

marketing adaptarem as suas estratégias e praticas, aproveitando os insights desta pesquisa.
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LIMITACOES DO ESTUDO
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No que concerne aos objetivos antes definidos, foram alcangados, uma vez que este estudo
permitiu-me perceber, desenvolver e aprofundar mais os meus conhecimentos relacionados

sobretudo ao marketing de influéncia.

No entanto, hd sempre limitagdes em estudos deste tipo, entre as quais se destaca o numero
limitado de participantes e a colheita de dados online. Isso impede uma compreensdo
generalizada das atitudes e perce¢des dos participantes, assim como a falta da riqueza que a
comunicacdo presencial oferece. A comunicagdo presencial é caracterizada pela autenticidade
e pela abundancia de sinais verbais e nao verbais, que sao dificeis de captar através de um ecra
e ainda menos presentes nas informacgdes escritas. Essas limitagdes devem ser consideradas ao
analisar os resultados desta pesquisa e podem afetar a validade e a generalizagdo dos resultados
obtidos. E necessério ter consciéncia dessas restricdes ao interpretar os dados e considerar

outras formas de complementar a pesquisa.

Contudo os resultados e as limitagGes provenientes de ser um estudo apenas quantitativo,
constituem também uma oportunidade para investiga¢gdes futuras. Se os dados especificos
deste estudo sdo uma mais-valia de facil leitura do papel dos influenciadores, estes ndo
permitem, no entanto, aprofundar algumas das questdes que sdo abordadas e, por isso abrem
caminho para novas questdes em futuras investigacdes. Neste sentido, seria interessante o que
pensam os consumidores dos influenciadores digitais do ponto de vista do que mais valorizam
nas suas personalidades; das implicagdes de ser influéncia paga ou ndo paga; de serem macro
ou micro influenciadores. Desta forma, através de metodologias de natureza qualitativa poder-
se-ia complementar os dados obtidos neste trabalho. Seria interessante, também, averiguar as
diferencas dos resultados nas respostas ao questionario tendo em conta as varias faixas etarias,
as diferengas de género, e assim, aferir como diferentes geragbes e diferentes géneros
valorizam, ou ndo, os influenciadores digitais. Atendendo a diversidade de redes sociais e tipos
de influenciadores, uma possibilidade de estudo seria também verificar como este estudo
funcionaria nas diferentes redes sociais e tendo em conta os tipos especificos de

influenciadores.
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CONCLUSAO
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O objetivo deste estudo foi investigar o impacto dos influenciadores digitais nas decisdes de
compra dos consumidores. A questao central que norteou a definicao dos objetivos da pesquisa
foi: de que forma os influenciadores digitais influenciam as decisdes de compra dos
consumidores? Com esta pergunta visava-se analisar como o ambiente digital afeta as
estratégias de comunicag¢do das organizagdes e das suas marcas, com foco especifico no papel

dos influenciadores digitais na intencao de compra.

Para abordar esse desafio, foi necessario realizar uma analise inicial para compreender que a
influéncia digital agora abrange desde as tradicionais celebridades (mega influenciadores) até
individuos comuns (micro influenciadores). Diante dessa realidade em constante evolugdo, o
estudo procurou desenvolver conceitos que auxiliem os profissionais de marketing e
comunica¢do na tomada de decisGes eficazes em relagdao as estratégias de influéncia digital.
Assim iniciou-se o trabalho com uma contextualizagdo do marketing digital e dos influenciadores
digitais dentro desse contexto em rapida transformagdo. O objetivo foi estabelecer as
dimensdOes e varidveis de analise que possibilitariam responder a questdo de pesquisa. Os
constructos especificos explorados foram o influencer marketing, a credibilidade, a influéncia

percebida, o e-Wom e a intengdo de compra.

Os resultados obtidos oferecem insights significativos sobre como os influenciadores digitais
impactam a intengdo de compra. Podemos concluir que a influéncia exercida por esses

individuos é positiva.

Apesar das limitagGes identificadas, acreditamos que este estudo contribui de forma
significativa para a teoria e pratica do marketing e comunicagdo. Além disso, fornecemos
sugestdes adicionais que podem orientar pesquisas futuras. Os resultados desta andlise tém o
potencial de auxiliar profissionais de comunicacdo, académicos e influenciadores a
compreender melhor as caracteristicas e tendéncias da influéncia digital, a desenvolver
estratégias de relacionamento mais eficazes e a promover novas praticas de comunica¢do que
utilizem os influenciadores das redes sociais para alcangar os objetivos das marcas em termos

comportamentais.
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Anexo 1 - Tabela de escalas

Escala Item Referéncia Bibliografica

Confiabilidade

(CF)

Acho o influenciador digital

confiavel. (CF1)

Acho que o influenciador
digital se preocupa com os

seus seguidores. (CF2)

Especialidade

(ESP)
Considero que o
influenciador digital é

especialista na sua area.

(ESP1)
Considero que o

Marketing de Influéncia . . » , | Gomes et. al. (2022)
influenciador digital é

eficiente no seu trabalho.

(ESP2)

Qualidade do contetido
(QC)

As informagdes fornecidas

pelo influenciador digital sdo

precisas. (QC1)

As informagbes e sugestdes
publicadas por este
influenciador  digital sao

confidveis. (QC2)

O conteudo disponibilizado

por este influenciador digital

€ atualizado. (QC3)

75



Escola Superior de Educagdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

Este influenciador digital
fornece informagdes de alta

qualidade. (QC4)

Similaridade

(SIM)

Este influenciador digital
compartilha dos meus

valores. (SIM1)

Este influenciador digital tem
muito em comum comigo.

(SIM2)

Este influenciador digital tem
O mesmo comportamento

que eu. (SIM3)

Este influenciador digital tem
pensamentos e ideias
semelhantes as  minhas.

(SIm4)

Acho que o influenciador
digital poderia ser um amigo

meu. (SIM5)

Este influenciador digital
trata as pessoas como eu.

(SIme)

Credibilidade
(CRE)

O conteudo partilhado por

este influenciador digital é:

N3o confidvel/confidvel.

(CRE1)

N3o credivel/credivel. (CRE2)

N3o crivel/crivel. (CRE3)

Martinez-Lépez et. al. (2020)

Influéncia Percebida

(IP)

As minhas percecdes
geralmente mudam quando
recebo informagbes dos

influenciadores que eu

Jiménez-Castillo e Sanchez-

Fernandez (2019)
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sigo. (IP1)

Eu valorizo a opinido dos
influenciadores que sigo,
como se fossem alguém
proximo de quem eu confio.

(1P2)

Os influenciadores que sigo
sugerem produtos ou marcas

Uteis para mim. (IP3)

Estou interessado em
compartilhar um post do
influenciador digital com os
meus

amigos/familia no Instagram.

(E-Wom1)

Vou recomendar o post do
influenciador  digital no
Instagram a outras pessoas.

(E-Wom2)

Tenho interesse em colocar
Dhun e Dangi (2022
E-Wom gosto e comentar o post do gil )
(E-Wom) influenciador  digital no

Instagram. (E-Wom3)

Estou disposto a passar
informacgao sobre a marca ou
produto recomendado pelo
influenciador  digital, na
minha pagina do Instagram.

(E-Wom4)

Estou disposto a partilhar os
posts’s do influenciador
digital no meu perfil do

Instagram. (E-Womb5)
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Considero que irei comprar

produtos ou servigos

recomendados pelo
Inten¢do de Compra influenciador digital. (IC1) Masuda et. al. (2022)
(1€) Provavelmente irei comprar

produtos ou servigos depois
de seguir o influenciador

digital. (IC2)

Anexo 2 — Questionario

O papel dos Influenciadores Digitais nas decis6es de compra dos consumidores.

Este estudo é uma parte integrante do projeto de conclusdo do Mestrado de Marketing e
Comunicac¢do da Escola Superior de Educacdo e do Instituto Politécnico de Coimbra. Este
questionario tem como objetivo aprofundar a compreensao das perce¢bes e comportamentos
dos consumidores face aos influenciadores digitais, no contexto do mercado atual.

A sua participagdo é fundamental para o sucesso deste estudo e para a obtengao de insights

valiosos que contribuirdo para a drea do marketing e comunicagao.

N&o ha respostas certas ou erradas o que interessa é ser espontaneo(a) e sincero(a) na resposta,

escolhendo a op¢do de resposta que melhor reflita a sua situagdo atual e a sua forma de pensar

e sentir.

Os resultados obtidos serdo utilizados apenas para fins académicos e de forma agregada.

Os dados sdo protegidos, em concordancia com o Regulamento Geral sobre a Protegao de Dados

(RGPD). De modo a salvaguardar os seus interesses, o inquérito é andénimo e confidencial.

Para qualquer esclarecimento, por favor contacte: adrianacontim99@gmail.com
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Obrigada pela sua colaboragao.

79



Escola Superior de Educacdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

Caracterizacao

Género *

O Feminino

O Masculino

O Outra:

Idade *

A sua resposta

Estado civil *

(O solteiro/a
(O casado/a

(O Divorciado/a

(O Vviavo/a
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Escolaridade (indique o grau/nivel mais "
elevado que completou)

Ensino basico

Ensino secundario

Curso de especializagao tecnoldgica
Curso técnico superior profissional
Bacharelato

Licenciatura

Mestrado

SESHONSEINEESES

Doutoramento

Ocupacgao *

Estudante
Trabalhador/a-estudante

Trabalhador/a por conta propria

Trabalhador/a por conta de outrem em full-
time

Trabalhador/a por conta de outrem em part-
time

Desempregado/a

Doméstico/a

0 © © 800
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Regiao de residéncia *

O Norte
O Centro

Area Metropolitana de Lisboa
Alentejo
Algarve
Regiao Autonoma da Madeira
Regidao Autonoma dos Acores

Outra:

Local de residéncia *
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Influenciadores digitais e marcas

Do grupo de influenciadores/as digitais que segue
nas redes sociais, selecione um/uma.

Indique o nome do Influenciador/a Digital. *

A sua resposta

Confiabilidade

As seguintes perguntas sdo sobre o/a
influenciador/a digital que indicou anteriormente.
Responda, numa escalade 1 a 7 se:

1- Discordo totalmente

2- Discordo bastante
3- Discordo um pouco
4- Neutro

5- Concordo um pouco
6- Concordo bastante

7- Concordo totalmente
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Considero este influenciador/a digital confiavel.

*

Discordo totalmente

S

0 O 0 O O

7 10

Concordo totalmente
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Considero que o/a influenciador/a digital se
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preocupa com os seus seguidores.

Discordo totalmente

1

7

Concordo totalmente

O

O O O O O

O
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Especialidade

Mantendo o/a mesmo/a influenciador/a digital que
indicou anteriormente, responda as seguintes
questoes.

Considero que o/a influenciador/a digital ¢  *
especialista na sua area

Discordo totalmente

1 O

O O 0 O O

7 0O

Concordo totalmente
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Considero que o/a influenciador/a digital &  *
eficiente no seu trabalho.

Discordo totalmente

1O

O O 0 O O

7 QD

Concordo totalmente
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Qualidade do contetido

Mantendo o/a mesmo/a influenciador/a digital que
indicou anteriormente, responda as seguintes
questoes.

As informacdes fornecidas pelo/a .
influenciador/a digital sdo precisas.

Discordo totalmente

1 O

w

QO O QO O O

7 0O

Concordo totalmente
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As informacdes e sugestoes publicadas
pelo/a influenciador/a digital sao confiaveis.

Discordo totalmente

.

v

Concordo totalmente

O

O O O O O

O
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O conteudo

disponibilizado

pelo/a

influenciado/a é atualizado regularmente.

Discordo totalmente

v

O

0 O O O O

O

Concordo totalmente
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Este/a influenciador/a digital fornece
informacodes de alta qualidade.

Discordo totalmente

1

7

Concordo totalmente

O

O QO Q0 QO O

O
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Similaridade

Mantendo o/a mesmo/a influenciador/a digital que
indicou anteriormente, responda as seguintes
questoes.

Este/a influenciador/a digital compartilha *
dos meus valores.

Discordo totalmente

S

O O O O O

7 D

Concordo totalmente
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Este/a influenciador/a digital tem muitoem *
comum comigo.

Discordo totalmente

10O

0 Q O O O

7 0O

Concordo totalmente

Este/a influenciador/a digital tem o mesmo  *
comportamento que eu.

Discordo totalmente
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Este/a influenciador/a digital tem
pensamentos e ideias semelhantes as
minhas.

Discordo totalmente

i )

O O 0 O O

7.0

Concordo totalmente

94



Acho que o/a influenciador/a digital poderia
ser um amigo meu.

Discordo totalmente

1

7

Concordo totalmente

O

O O 0 O O

O
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Este influenciador/a digital trata as pessoas *
COMO eu.

Discordo totalmente

1O

0 O O 0O O

7 0

Concordo totalmente
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Credibilidade do/a influenciador/a digital.

Mantendo o/a mesmo/a influenciador/a digital que

indicou anteriormente, responda as seguintes

questoes.

O conteudo partilhado por este/a
influenciador/a digital é:

(O Nao confiavel

(O Confiavel

O conteudo partilhado por este/a
influenciador/a digital é:

(O Nao credivel

(O Credivel

O conteudo partilhado por este/a
influenciador/a digital é:

O Nao crivel

O Crivel
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Influéncia Percebida

Mantendo o/a mesmo/a influenciador/a digital que
indicou anteriormente, responda as seguintes
questoes.

As minhas percepc¢des geralmente mudam  *
quando recebo informacgdes dos/as
influenciadores/as que eu sigo.

Discordo totalmente

1 O

O & O 0 O

7 O

Concordo totalmente
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Eu valorizo a opinidao dos/as
influenciadores/as que sigo, como se fossem
alguém préximo de quem eu confio.

Discordo totalmente

1O

O O O 0O QO

7 O

Concordo totalmente
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Os/as influenciadores/as que sigo sugerem *
produtos ou marcas uteis para mim.

Discordo totalmente

1O

O O Q9 O 0O

7 O

Concordo totalmente
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Mantendo o/a mesmo/a influenciador/a digital que
indicou anteriormente, responda as seguintes
questoes.

Estou interessado/a em compartilhar um ¢
post do/a influenciador/a com os meu
amigos/familia nas redes sociais.

Discordo totalmente

1 O

w

O Q0 O O

7 O

Concordo totalmente
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Vou recomendar o post do/a influenciador/a *
nas minhas redes sociais a outras pessoas.

Discordo totalmente

1O

O O 0O QO 0O

70

Concordo totalmente
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Mestrado em Marketing e Comunicagdo

Tenho interesse em colocar “gosto” e comentar
o post do/a influenciador/a nas redes sociais.

Discordo totalmente

1O

0 O O O O

7 10

Concordo totalmente
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Estou disposto/a a passar informacao sobre *
a marca ou produto recomendado pelo/a
influenciador/a, nas minhas redes sociais.

Discordo totalmente

1O

w

0O O O QO O

7 O

Concordo totalmente
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Estou disposto/a a partilhar os posts do/a

Mestrado em Marketing e Comunicagdo

influenciador/a digital nas minhas redes

sociais.

Discordo totalmente

.

7

Concordo totalmente

O

O O 0 O O

O
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Intengao de compra

Mantendo o/a mesmo/a influenciador/a digital que
indicou anteriormente, responda as seguintes
questoes.

Considero que irei comprar produtos ou %
servicos recomendados pelo/a
influenciador/a digital.

Discordo totalmente

1 O

O O O O O

7 0O

Concordo totalmente
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Mestrado em Marketing e Comunicagdo

Provavelmente irei comprar produtos ou
servi¢os depois de seguir o/a influenciador/a
digital.

Discordo totalmente

1O

O O O O O

7 0O

Concordo totalmente
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