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RESUMO

O comércio social tem vindo a redefinir os habitos de consumo e comportamentos dos
consumidores. O presente estudo explora a influéncia de estimulos de marketing —
personalizagao, suporte informacional e E-WOM - na confianga e recomendagao de compra do
consumidor no comércio social. Foi adotada uma metodologia quantitativa, de natureza quase-
experimental com dois grupos independentes, que envolveu a manipula¢io destes estimulos
através de duas versdes do questionario online. A amostra do estudo de 140 inquiridos ¢é
maioritariamente composta por jovens do género feminino, entre os 18 e 24 anos.
Posteriormente, os dados foram analisados através do software estatistico SPSS.

Uma das principais conclusoes deste estudo foi de que a presenca dos estimulos atenua
o efeito da Experiéncia Cognitiva sobre a Confianga. Isto sugere que, perante essa presenga, 0s
consumidores tornam-se menos criticos a processar a informagao. Pelo contrario, quando a
informacao é mais limitada, o consumidor tende a analisar o conteudo com um pensamento
mais critico. Adicionalmente, os resultados confirmaram que a Experiéncia Cognitiva e a
Confianca sdao as variaveis com maior impacto na Recomendacao de Compra no comércio

social.

Palavras-Chave: Comércio Social, Consumidor, Experiéncia Online, Confianga,

Recomendac¢io de Compra
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ABSTRACT

Social commerce has been redefining consumer habits and behavior. The study explores
the influence of marketing stimuli — personalization, informational support and E-WOM — on
consumer trust and purchase recommendation in social commerce. A quantitative, quasi-
experimental methodology was adopted with two independent groups that involved the
manipulation of these stimuli through two versions of the online questionnaire. The study
sample of 140 respondents is mainly made up of young women between the ages of 18 and 24.
The data was then analyzed using SPSS statistical software.

One of the main conclusions of this study was that the presence of stimuli attenuates
the effect of Cognitive Experience on Trust. This suggests that, in the presence of stimuli,
consumers become less critical when processing information. On the contrary, when the
information is more limited, consumers tend to analyze the content with more critical thinking.
In addition, the results confirmed that Cognitive Experience and Trust are the variables with

the most impact on Purchase Recommendation in social commerce.

Keywords: Social Commerce, Consumer, Online Experience, Trust, Purchase

Recommendation
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ABREVIATURAS

C2C — Consumer to Consumer

CRM - Customer Relationship Management
E-WOM - Electronic Word-of-Mouth

IA — Inteligéncia Artificial

KMO - Kaiser-Meyer-Olkin

M - Confianca

W — Estimulos

WOM — Word-of-Mouth

X — Experiéncia Cognitiva

Y — Recomendacio de Compra
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos, a Internet tornou-se uma ferramenta essencial para os consumidores,
ao facilitar a pesquisa de produtos, a compara¢ao de precos e as avaliagdes dos consumidores
antes da compra (Shirazian et al., 2024).

Com a popularidade das redes sociais emerge um novo canal que facilita o processo de
compra: o comércio social. Nestas plataformas, os utilizadores contribuem com informagdes
valiosas, como avaliaches, comentarios e classificacoes, e transformam-nas em fontes crediveis
que influenciam as decisoes de compra diarias (Gautam, 2024). De acordo com o relatério da
Statista (2024c), este comércio representa, em 2025, 20% do comércio eletrénico mundial e
estima-se que, em 2028, alcance os 22%. Esta previsto que o mercado europeu avaliado, em
2025, em mais de 38 bilhoes de dodlares cresca para mais de 48 bilhoes, em 2028 (Statista, 2024d),
enquanto o mercado mundial alcance, em 2025, os 821 bilhoes de dolares e atinga, em 2028, os
1.085 bilhoes (Statista, 2024a).

A recolha de informagoes sobre o consumidor permite que os retalhistas desenvolvam
estratégias para fornecer servicos personalizados, garantindo uma experiéncia Unica e
individualizada aos consumidores, através de interagdes sociais em cada ponto de contacto
(Shirazian et al., 2024). Esta experiéncia tem sido como essencial no contexto de compras online
(Okmeydan & Ozkan, 2023; Demmers et al., 2020).

No comércio social, a Confian¢a emerge como um pilar central no processo de decisio
de compra e na adogao deste comércio (Ventre & Kolbe, 2024). Estimulos como a
Personalizacio (Aksoy et al., 2023; Alimamy & Gnoth, 2022; Chen et al., 2021), o Suporte
Informacional (Farias et al., 2023) ¢ o E-WOM (Ali et al., 2020; Santamaria et al., 2024)
contribuem para a sua construcio e, consequentemente, estimulam a Recomendag¢io de Compra
(Herzallah et al., 2024; Pires et al., 2024). Também a Experiéncia do Consumidor, tanto
Cognitiva quanto Afetiva (Shahpasandi et al., 2020) e a de Fluxo (Zheng et al., 2024) tém
impacto neste processo.

Embora a literatura estude a experiéncia online e a influéncia das redes sociais no
comportamento de compra, existe uma lacuna na analise da influéncia de estimulos especificos
neste tipo de comércio, o que evidencia a necessidade de aprofundar este tema. Para preencher

esta lacuna, o estudo procura investigar de que forma a experiéncia online, influenciada pela
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presenca e auséncia de estimulos, afeta a confianga e, consequentemente, a recomendagao de
compra do consumidor. Especificamente, o estudo pretende:

1) Analisar se a confianga dos consumidores influencia a recomendagao de compra;

i) Compreender se a experiéncia online difere entre consumidores expostos a
estimulos e aqueles que nao foram expostos.

Para responder a estes objetivos foi adotada uma metodologia quantitativa, de desenho
quase-experimental com dois grupos independentes (de controlo e experimental), que envolve
a manipulagao de estimulos de marketing — personalizagao, suporte informacional e E-WOM -
através da elaboracdo de duas versdes do questionario online. Com este método pretende-se
avaliar a influéncia da manipula¢do dos estimulos na confianga e recomendagao de compra dos
inquiridos. A amostra do estudo consiste em 140 inquiridos, maioritariamente jovens

portuguesas, entre os 18 e 24 anos.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Comércio Social

A presenca das redes sociais na vida quotidiana dos consumidores tem impulsionado
uma maior disposi¢ao a interacao online (Serrano-Malebran & Arenas-Gaitan, 2021). Esta
popularidade desencadeou a criagdo de um novo modelo de compra e venda online: o comércio
social, que integra o comércio eletronico com as plataformas sociais e estimula uma
comunicacao bidirecional (Gautam, 2024).

De acordo com a Statista (2024a), mais de 5 bilhoes de consumidores utilizaram as redes
sociais em 2025 e as plataformas nas quais estio mais propensos a realizar compras online sdo
o Facebook (24%), Instagram (20%) e Tiktok (13%) (Statista, 2024b). A relevancia destas
plataformas ¢ evidente, como apresenta a Figura 1, a0 demonstrar que, em 2024, essas mesmas
oferecem uma melhor experiéncia de comércio social mundial (Statista, 2024b). A influéncia
destas plataformas nas decisdes de compra diarias dos consumidores e nas mudangas de
envolvimento das marcas com os clientes (George et al., 2023) pode ser atribuida, em grande
parte, ao facto de a maioria das empresas ja integrar pelo menos uma das plataformas nas suas

estratégias para melhorar a sua presenca e alcance (Herzallah et al., 2022).

Figura 1

Plataformas de redes sociais que oferecem a melhor experiéncia no comércio social a nivel mundial e 2024

Share of respondents

0% 5% 10% 15% 20% 25%
Facebook 23%
Instagram 19%
TikTok 13%
YouTube 7%
WhatsApp 7%

Fonte: Statista, 2024b
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Para fortalecer as relagdes com os clientes e desenvolver produtos e servigos alinhados
as suas preferéncias, as empresas devem compreender as necessidades e expectativas do puiblico-
alvo. Para que isso seja alcancado, ¢ fundamental a utilizagdo de ferramentas como o Customer
Relationship Management (CRM) e a consideragao de informacdes como as avaliagoes online, do
website, Word-of-Mouth eletrénico (E-WOM) ou a publicidade empresarial (Rosario & Casaca,
2023).

O comércio social impulsiona a interacao consumidor-consumidor (C2C) ao ajuda-los
em todas as etapas do processo de compra: pré-avaliacio do produto, decisio e pds-compra
(Serrano-Malebran & Arenas-Gaitan, 2021). O impacto positivo na experiéncia de compra ¢ a
troca de informacoes ¢ alcancado através de trés construtos: (i) classificacoes e avaliagcoes, em
que os consumidores partilham e avaliam experiéncias de compra anteriores; (if) recomendagdes
e referéncias, que promovem a confianga, especialmente porque, muitas das vezes, nio se
consegue experimentar o produto antes de efetuar a compra; (iii) os féruns e comunidades, que
formam a base para a partilha do E-WOM (Ventre & Kolbe, 2024).

Neste comércio, a experiéncia de compra ¢ personalizada e enriquecida pela interagao
social, a0 combinar a conveniéncia do comércio eletrénico e o suporte social das redes sociais.
Esta comunica¢ao multidirecional e a interagao entre consumidores contribuem para otimizar
o envolvimento e a conexao do cliente ao longo da sua customer journey, ao proporcionar uma

experiéncia mais interativa e altamente envolvente (Dhaigude & Mohan, 2023).

Confianca

No contexto online, a confianga ¢ a base para a criagao de relagoes duradouras com os
clientes, tornando-se uma prioridade para o retalhistas. Influenciada pela percecao positiva da
marca, a confianca é fundamental no comércio social, dado que a auséncia de interacdo fisica
aumenta a percecao de risco (Garrouch et al., 2023). A partilha de informagoes fortalece-a por
reduzir os receios e ajudar o consumidor a sentir-se mais seguro durante as transag¢oes online
(Ventre & Kolbe, 2024). A confianga depositada nessas recomendagbes supera qualquer outra
forma de comércio tradicional, como os andncios publicitiarios (Sohn & Kim, 2020).
Adicionalmente, as interacbes C2C, impulsionadas pelo E-WOM nas redes sociais e nas quais

as marcas nao tém controlo, desempenham um papel decisivo para a construgao da confianga,
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o que influencia diretamente as decisdes de compra dos consumidores e a participagdo no

comércio social (Gautam, 2024).

Apesar da importancia deste construto neste tipo de comércio, as empresas enfrentam
obsticulos na adocio do mesmo, como o ceticismo dos consumidores em relacio a marcas
desconhecidas e a qualidade dos produtos; preocupagdes com a privacidade, em especial
relativamente a personaliza¢ao; o risco de fraudes; questoes relacionadas a reputa¢do da marca;
publicidade enganosa e a impossibilidade de examinar fisicamente os produtos antes da compra

(Garrouch et al., 2023; Wang et al., 2024).

Personalizagio

A interagao pessoal e informal nas redes sociais tem impulsionado a estratégia de
personalizagao no comércio social, o que aumenta o envolvimento do cliente (Elshaer et al,,
2024) por fornecer conteudo relevante com base nas preferéncias, necessidades e interagdes
anteriores (Serrano-Malebran & Arenas-Gaitan, 2021). A personalizagio tem demonstrado ser
uma ferramenta eficaz na gestdo do relacionamento com o cliente (Chandra et al., 2021) e no
fortalecimento da confian¢a (Chen et al., 2021).

Para otimizar o envolvimento do cliente é essencial orientar a recolha de dados para as
estratégias de personalizagdo de contetudos e relacionamento (Teepapal, 2025). Exemplo disso
sao os anuncios personalizados nas redes sociais com o botao “Comprar” que permite a
transacao direta da compra (Serrano-Malebran & Arenas-Gaitan, 2021). A tecnologia de big data
e a Inteligéncia Artificial (IA) também tem impulsionado este conceito em diversos setores
(Alimamy & Gnoth, 2022), permitindo extrair as perce¢bes dos clientes, analisar o seu
comportamento, monitorizar mudangas e fortalecer as conexoes interpessoais (Teepapal, 2025).

A personalizacio é conceitualizada em trés tipos: individual, social e contextual. A
personalizagao individual assenta na recolha de dados sobre o comportamento dos clientes e
divide-se em: i) histérico de compras, na qual as recomendagdes sio sugeridas a partir de
interagOes anteriores. Exemplo disso é a Netflix que sugere conteudo com base no histérico de
visualizagdo; ii) atitudes e preferéncias atuais, recolhidas através de pesquisas de marketing ou
do comportamento digital como cliques e o histérico de navegacao (Aksoy et al., 2023).

A personaliza¢io social consiste na recomendagao com base nas preferéncias e escolhas

do grupo social em que o individuo se insere. Plataformas como o Instagram ou Facebook
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utilizam as conexdes sociais, gostos € comentarios para sugerir conteudos, produtos ou pessoas,
o que reforca a ideia de que individuos do mesmo grupo social tém gostos, preferéncias e
comportamentos semelhantes (Aksoy et al., 2023).

A personalizacdo contextual assenta em dois fatores: i) a localizagao do utilizador, onde
sao recolhidas informagdes tendo em conta o que esta a fazer no momento, como cupdes de
desconto; ii) o tempo, com base em informagdes sobre as atividades e rotinas, como a sugestio

de eventos de acordo com o seu calendario, por exemplo (Aksoy et al., 2023).

E-WOM

A decisao de compra do consumidor ¢ fortemente influenciada pela partilha de
experiéncias, tanto positivas como negativas, e pela procura de informagées online, o que pode
resultar na intenc¢ao de recomendagao de compra (Pires et al., 2024).

No comércio social, o envolvimento dos consumidores manifesta-se em diferentes
niveis, que compreendem dimensdes cognitivas, emocionais e comportamentais. O nivel mais
baixo envolve apenas a visualizagdo do conteudo, enquanto o nivel moderado consiste na
classificagido de produtos, nos comentarios ou na participa¢ao de conversas. O nivel mais
elevado ocorre quando participam ativamente na criagao e partilha do WOM (Ali et al., 2020).

Este envolvimento ¢ influenciado por diversos fatores. A qualidade e credibilidade da
informacao, considerando a tendéncia na partilha de informag¢des que julgam ser confiaveis e
relevantes. A qualidade da plataforma, dado que os consumidores valorizam as interagdes em
plataformas rapidas e de facil utilizagdo. Também o seu altruismo, na partilha de informacoes
para ajudar outros sem esperar nada em troca, e o sentimento de perten¢a a uma comunidade
online estimulam essa troca de conhecimento. O suporte social, tanto informativo (para a
resolucao de problemas e decisoes mais informadas) como emocional (para que o consumidor
se sinta compreendido por outros membros), aumenta a disposi¢ao para o envolvimento. Por
ultimo, a atitude perante a informacio, dado que os consumidores com uma atitude positiva em
relagao ao E-WOM estao mais propensos a participar nesse envolvimento (Ali et al., 2020).

O WOM social, que decorre nas plataformas sociais, destaca a importancia das
recomendag¢oes de outros consumidores, percebidas como fontes confiaveis de informagao,
capazes de reduzir as incertezas em relacdo aos produtos, o que aumenta a confianga e a

recomendacao de compra. Os comportamentos deste WOM - a procura, a partilha e a emissao
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da opinido - sdo influenciados por quatro fatores. A forca das relagdes, considerando que
ligagbes mais fortes entre individuos aumentam a probabilidade de participa¢do nestes
comportamentos. A confianga, tanto nas fontes de informa¢ao como nas plataformas, facilita o
fluxo de informagdo e o envolvimento nestes comportamentos. A homofilia, que se refere a
tendéncia de individuos com interesses semelhantes se conectarem e participarem neste WOM.
Por dltimo, a influéncia interpessoal, dividida em informacional e normativa, influencia estes
comportamentos. A influéncia informacional refere-se a procura de informagdes junto de
especialistas para adquirir conhecimento, enquanto a influéncia normativa diz respeito a
adaptagao do consumidor as expectativas do grupo social para aprovagao social, através da
aquisi¢ao de produtos recomendados pela comunidade (Santamaria et al., 2024).

Neste sentido, o E-WOM constitui uma forma de recomendacio entre os consumidores
online com uma maior credibilidade, visto que provém de uma comunidade em que partilham
opinides e valores comuns. Estes consumidores estdo cada vez mais envolvidos nas atividades
de WOM social e procuram ativamente o ponto de vista de outros, que se alinhem com os seus,
0 que 0s motiva a seguir as recomendacdes fornecidas apos a experiéncia de compra (Herzallah

et al., 2024).

Influéncia Social

A interdependéncia dos consumidores e a procura de apoio online - seja de natureza
informativa, emocional ou social - que antecede a realizagdo da compra sdo caracteristicas do
comércio social (Farias et al., 2023). Dentre as diversas dimensoes da influéncia social, o apoio
informacional ¢ uma das mais cruciais neste comércio, considerando que envolve a partilha de
informag¢des como conselhos ou recomendagdes para a tomada de decisao (Makmor et al.,
2023). A relacdo entre o suporte informacional e a confian¢a depositada nos membros da
comunidade online confere uma maior relevancia as informagoes partilhadas (Farias et al., 2023),
pelo que a participagao ativa dos consumidores facilita o acesso a informagoes que, de outra
forma, seriam dificeis de encontrar (Makmor et al., 2023).

As mudangas no comportamento do consumidor, impulsionadas pela conetividade das
tecnologias, levam-no a desenvolver um senso de presenca social online. Os fatores associados
a esta presenga, como a interagdo social, os comentarios e as avaliagdes contribuem para a

construcao de confianga e o comportamento de compra dos consumidores (Farias et al., 2023).
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Esta presenca social torna-se fundamental para estimular as interagdes tanto entre os membros
da comunidade como entre a empresa e os clientes (Nadeem et al., 2020).

A Teoria da Presenca Social, proposta por Short et al (1976), explica este fendmeno ao
argumentar que a qualidade do canal de comunica¢do influencia a forma como o individuo
interage socialmente e se envolve na troca de informagao. A teoria propde trés construtos: i) a
presenca social na web, que enfatiza a importancia da conexao para estabelecer confianca na
plataforma, indica que quanto maior a interagao e conteudo criado, maior a presenga social; ii)
a percecao dos outros, que funciona como um indicador da confianca da marca como as
avaliagoes; iii) a presenca social da interagao, que inclui ferramentas como chatbots, o que permite

aos consumidores esclarecer questoes e adquirir mais informacgao (George et al., 2023).

2.2. Teoria do Capital Social

A participagdao no comércio social pode ser compreendido através da lente da Teoria do
Capital Social. De acordo com a mesma, a disposi¢ao dos individuos na partilha de informagdes
e conhecimento neste comércio é influenciada pelas relagdes sociais que estabelecem
(Ghahtarani et al., 2020). Neste contexto, os consumidores deixam de ser meros recetores de
informagao e tornam-se participantes ativos no processo de comunicagao (Jia & Qi, 2024).

Deste modo, sao propostas trés dimensoes-chave: estrutural, cognitiva e relacional.
Estudos anteriores identificam a interacdo social, visio partilhada e confianca como os
construtos-chave que representam cada uma das dimensoes, respetivamente (Jia & Qi, 2024). A
dimensao estrutural refere-se a compreensao da organizacao das relagoes sociais dentro de uma
comunidade, a sua influéncia sobre os individuos e a distin¢do entre lacos fortes e lacos fracos.
A dimensao cognitiva assenta na ideia de que o capital social se desenvolve através de uma visao
partilhada, que reflete os objetivos, valores e crencas comuns dos membros da comunidade.
Estes individuos estao mais propensos a colaborar na troca de informag¢oes, o que influencia a
partilha. A dimensao relacional tem como foco as relagoes entre os individuos e os beneficios
que obtém destas relagdes, como a socializagao (Ghahtarani et al., 2020). A confianca contribui
para a partilha de conhecimento e a medida que os consumidores a adquirem, assim como a
aprovacao dos membros da comunidade, tornam-se mais recetivos a aderir as normas sociais

estabelecidas (Jia & Qi, 2024).
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O capital social, que pretende compreender as relagdes interpessoais, pode ser avaliado
pela quantidade de confianga e reciprocidade presente numa comunidade e manifesta-se através
do vinculo e da ponte. O vinculo refere-se a formacao de relagdes fortes entre individuos que
partilham lagos emocionais préximos, como a familia e amigos, o que exige tempo, atengao e
proporciona um nivel elevado de apoio emocional. A ponte ocorre quando individuos com
relagbes mais fracas estabelecem ligacGes, ao conectar diferentes grupos dentro da rede. Estas
pontes podem fornecer informagdes novas e uteis, o que torna menos dispendioso de manter,

embora ofere¢a um nivel mais baixo de apoio emocional (Horng & Wu, 2020).

2.3. Experiéncia do Consumidor Online

A criagdo de experiéncias positivas e memoraveis para os clientes tem vindo a ser
reconhecida como um fator de diferenciacio no mercado. Tradicionalmente, considerava-se a
loja fisica mais vantajosa que a loja online por o cliente conseguir experimentar fisicamente os
produtos e interagir diretamente com os colaboradores. Contudo, atualmente destaca-se a
importancia de otimizar essa experiéncia em todos os pontos de contacto com a empresa, tanto
no ambiente offline como online, o que torna cada vez mais comum a adog¢io de uma
abordagem omnicanal (Molinillo et al., 2020).

No contexto online, a experiéncia tem sido definida por diversos autores, sendo que
Kacprzack e Hensel (2023, p.2590) a descrevem como “o conjunto de respostas cognitivas,
emocionais e comportamentais dos consumidores as interagdes com a empresa que ocorrem
através de canais digitais como websites, redes sociais e aplicagoes”.

A interagao dos clientes com as marcas em diversos pontos de contacto, ao longo da
customer journey, exige que cada um deles seja cuidadosamente planeado para proporcionar uma
experiéncia completa e personalizada (Okmeydan & Ozkan, 2023). Este percurso pode ser
dividido em trés etapas, cada uma com objetivos especificos para o consumidor. Na etapa de
pré-compra, este identifica uma necessidade e procura informagdes para avaliar e ponderar as
opgoes disponiveis, de modo a selecionar a mais adequada. Na etapa da compra, experimenta
os beneficios do produto ou servico adquirido. Por ultimo, no poés-compra, avalia a sua
experiéncia e compara o que recebeu com as suas expectativas, podendo até partilha-la com

outros consumidores (Demmers et al., 2020).
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Quando o percurso ocorre nas redes sociais ¢ descrito como Social Customer Journey, que
abrange a interag¢ao dos clientes entre si e com a marca nas plataformas digitais; a participagao
em atividades, como a publicacdo de comentarios e partilha de contetdos; o processo de compra
online; e 0 apoio da marca apds a compra, que inclui o esclarecimento de duvidas e a assisténcia
ao cliente (Okmeydan & Ozkan, 2023).

Demmers et al. (2020) destacam a importancia do conteudo e da interagdao nas redes
sociais como elementos fundamentais no percurso do cliente, considerando que experiéncias
sociais positivas aumentam a propensao dos clientes a construir uma relagdo mais forte com as
marcas. A interagdo continua em todas as etapas cria beneficios para as mesmas, como a
obtencdo de feedback, o desenvolvimento de relacionamentos a longo prazo e a fidelizagao de
clientes, permitindo adquirir conhecimento mais aprofundado sobre os clientes, com o suporte

da IA, o que facilita a previsao dos seus desejos e expectativas (Okmeydan & Ozkan, 2023).

Experiéncia Afetiva, Cognitiva e Fluxo

A experiéncia online pode ser compreendida através de duas dimensdes: cognitiva e
afetiva, que se manifesta diretamente na satisfagao e na confianca e, indiretamente, na intengao
de recompra online (Molinillo et al., 2020).

Apesar da conveniéncia das compras online, muitos consumidores navegam na Internet
pot puro lazer, sem um objetivo de compra definido. Este comportamento, conhecido como
navega¢ao hedoénica, envolve a recolha de informagdes motivada pela curiosidade, procura de
prazer e experiéncias positivas (Andreani et al., 2023).

Esta navegacao esta relacionada com a experiéncia de fluxo, que ocorre quando os
consumidores estao tao imersos numa atividade que perdem a no¢do do tempo e sentem que
tem controlo sobre a sua experiéncia online (Zheng et al., 2024). Esta imersao proporciona uma
maior confian¢a nos consumidores, incentivando-os a explorar a Internet, a tomar decisoes
informadas e a manter o interesse, de modo a evitar o /g off (Andreani et al., 2023).

Embora os consumidores em estado de fluxo tendam a agir intuitivamente, a navegagao
online exige a utilizagdo de habilidades cognitivas para analisar informagoes e tomar decisdes
ponderadas (Shahpasandi et al., 2020). De acordo com a teoria do processamento da
informagao, a tomada de decisao online divide-se em duas etapas: a avalia¢ao inicial sobre o

produto com base nas informagdes disponiveis e a informagao que provém do comércio social,
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como comentarios ou avaliagdes (Andreani et al., 2023). Neste tipo de comércio, a experiéncia
cognitiva ¢ moldada pela concentracio, utilidade percebida e facilidade de uso (Molinillo et al.,
2020; Wang et al., 2024).

A experiéncia de fluxo também influencia a experiéncia afetiva, que engloba as emogoes
do consumidor. O Modelo Circumplexo de Russel (1980) organiza as emog¢oes em dois eixos
principais: (i) a valéncia, que se refere a avaliacdo da emocio e indica se é positiva, como a
felicidade, ou negativa, como a tristeza; (ii) a ativagao, que diz respeito ao nivel de excitagio ou
energia associada a emogao, sendo alta em emog¢des como a animagao ou baixa em emogdes
como a calma (Patnaik, 2023). De acordo com Shahpasandi et al. (2020), a experiéncia afetiva
de compra relaciona-se com a presenga social, visto que quanto maior a conexao e sociabilidade
uma plataforma transmitir, maior esta presenca. Por outras palavras, quanto mais uma
plataforma de compras online transmitir essa conexao com outros utilizadores, mais significativa
e agradavel sera a experiéncia afetiva de compra. Deste modo, esta experiéncia afeta o
comportamento de compra, pelo que os retalhistas devem criar interagdes e experiéncias unicas

para os consumidores (Molinillo et al., 2020).
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3. METODOLOGIA

Esta investigacdo procura responder a questio “De que forma a experiéncia online,
influenciada pela presenca e auséncia de estimulos, afeta a confian¢a e, consequentemente, a
recomendagao de compra do consumidor?”. Para tal, foi adotada uma metodologia quantitativa,
de desenho quase-experimental com dois grupos independentes. Foi aplicado um questionario
online com duas versdes (Anexo I e II), que permite comparar os participantes expostos aos
estimulos de personalizagao, suporte informacional e E-WOM (grupo experimental) com os
que nao foram expostos aos mesmos (grupo de controlo). Apesar de nao terem sido distribuidos
de forma aleatdria, por puderem escolher entre as duas versdes do questionario, nenhum sabia
que versdo iria responder. Assim, evitou-se a escolha com base no conteudo, o que torna os
grupos mais equilibrados. Este método justifica a classificagio do estudo como quase-
experimental, visto que existe um controlo mais limitado sobre as possiveis diferencas entre os
grupos. Isto pode influenciar os resultados e dificulta afirmar que os efeitos observados se

devem apenas aos estimulos testados.
3.1. Amostra

A amostra do estudo é por conveniéncia, no entanto apenas individuos maiores de 18
anos responderam ao questionario. Para a realizagao do mesmo foram recolhidas 140 respostas,
em que 67 foram obtidas no grupo de controlo e 73 no grupo manipulado. Dessas 140, 98
pessoas sao do género feminino e 42 do masculino, o que significa que o género feminino tem

uma expressao de 70% e o masculino de 30%.

Tabela 1

Amostra Sociodemografica — Género

Género n %
Feminino 98 70
Masculino 42 30

Total 140 100

Fonte: Elaboragio Prépria
No que diz respeito a faixa etaria dos inquiridos, a que apresenta maior expressao ¢ a

dos 18 aos 24 anos com 51,4% de respostas (72 pessoas). A faixa etaria dos 25 aos 34 anos

apresenta uma expressao de 25% (35 respostas), a dos 35 aos 44 anos de 5% (7 respostas) e a
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dos 45 aos 54 anos de 12,9% (18 respostas). As faixas etarias dos 55 aos 64 anos e maiores de

65 anos apresentam igualmente uma expressao de 2,9% (4 respostas).

Tabela 2

Amostra Sociodemografica — Faixa Etaria

Idade n %
18-24 72 51.4
25-34 35 25
35-44 7 5
45-54 18 12.9
55-64 4 2.9
>65 4 2.9
Total 140 100

Fonte: Elaboracio Prépria

3.2. Procedimento

O questionario esteve disponivel desde o dia 13 de fevereiro a 9 de maio de 2025 e foi
divulgado através de um link partilhado aleatoriamente em diversos grupos nas plataformas
Instagram, Facebook e WhatsApp, de modo a alcangar o maior nimero de participantes. Ao
aceder ao link, os inquiridos encontravam duas op¢des identificadas apenas como “versao 17 e
“versao 27, sem qualquer informagao sobre o conteudo de cada uma. Esta abordagem garantiu
uma escolha “as cegas”, impedindo que os participantes soubessem antecipadamente se estavam
a responder a versao com ou sem estimulos. Apos selecionarem uma das versdes prosseguiam
para o respetivo questionario. As respostas foram recolhidas através da plataforma Google Forms,
que permite a recolha de dados de forma anénima e segura.

Ambas as versdes sao estruturalmente iguais e diferenciam-se apenas no post
apresentado. A versao de controlo (Figura 2) serve como um ponto de comparagio para analisar
se a manipulagdo dos estimulos — personalizagao, suporte informacional e E-WOM - na versao
experimental (Figura 3) influenciam o comportamento dos inquiridos. Estes foram instruidos a
colocar-se numa situagao hipotética e elucidados a um cenario detalhado de compra online de
uma marca de calgado ficticia no Instagram. O cenario descreve as condi¢des de presenga ou
auséncia dos estimulos de acordo com a versao que o participante respondeu. No cenario da
versdo experimental é apresentada uma experiéncia de compra personalizada com base no

histérico de navegagao ficticio do consumidor, na disponibilizagao do chatbot que o acompanha
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durante o processo de compra e na partilha de experiéncias com outros utilizadores. Pelo
contrario, na versao de controlo é apresentada uma experiéncia de compra menos envolvente,

sem a presenca destes fatores. A descricao completa do cenario pode ser consultada no

Apéndice A.

Figura 2 Figura 3

Versio de Controlo Versao Experimental

© Instagram . [s) Instagnam

Sugestdes para ti

AuraGlam o el o ado sapaciaimants pars
UNIQUE.
UNIQUE. You.

YOU.

QY N
1 066 gostos
= AuraGlam €@ Sente-te Gnico a cada passo.
oQv W

6 Francisca
Vou recomendar esta loja 205 meus amigos e familiares.

‘Henriqu!

Vou incentivar os meus amigos e familiares a visitar a loja.

AuraGlam 2 Sente-te Unico a cada passo.

£ Martasm
¥ ¥ vou recomendar esta loja a quem precisar

£2) Fernando

Esta loja € incrivel! Vou recomenda-la a outras pessoas.

A Q = @ O

Fonte: Elaboragio Propria Fonte: Elaboragio Prépria

A Figura 4 ilustra o desenho experimental do estudo que envolve dois momentos. No
primeiro momento, os participantes escolhem uma das versoes do questionario e sao agrupados
por dois grupos independentes: o Grupo Experimental, quando sdo expostos a presenca de
estimulos e o Grupo de Controlo, quando sao expostos a auséncia desses estimulos. No segundo
momento, ambos os grupos respondem ao questionario que inclui as variaveis Experiéncia
Cognitiva, Experiéncia Afetiva, Experiéncia de Fluxo, Confian¢a e Recomendagao de Compra,

para avaliar os efeitos da presenga e auséncia de estimulos.
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Figura 4

Desenbo Experimental da Investigagao: Grupos e 1V aridveis

Momento 1 Momento 2
Grupo Experimental Questionario
—
Presenca dos Estimulos Personalizacio, Experiéncia Cognitiva

Suporte Informacional e E-WOM
Experiéncia Afetiva

Experiéncia de Fluxo
Grupo de Controlo
Auséncia dos Estimulos Personalizacio, Confianca

Suporte Informacional e E-WOM
Recomendagio de Compra

Fonte: Elaboragio Prépria

Para verificar a manipulagdo foram utilizados trés estimulos: Personalizagao, Suporte
Informacional e E-WOM. Com base nos itens dos autores detalhados na Tabela 3, a
manipulagdo ocorre através de expressoes que remetem diretamente a cada uma delas. De
seguida € explicado como os itens destas variaveis foram adaptados.

A Personaliza¢ao (Aksoy et al., 2023; Alimamy & Gnoth, 2022; Chen et al., 2021) ¢
manipulada de duas formas: i) as expressoes “Sugestdes para ti” e “Descubra o novo produto
criado especialmente para sil Personalize a sua experiéncia” direcionam os inquiridos para um
produto especifico, com base no histérico de navegagao ficticio, o que permite simular as
recomendagoes com base nos seus interesses; ii) a op¢ao de personalizar o produto conforme
gostos e preferéncias, ao criar um produto unico, através do botao “Personalize o produto para
si”.

O Suporte Informacional (Farias et al., 2023) esta presente através da expressiao “Saber
Mais”, que da a entender o acesso a informagao adicional sobre o produto, e do icone do chatbhot
com a mensagem “Partilhe as ddvidas com a comunidade e encontre as respostas que precisa’,
que elucida o senso de comunidade neste tipo de comércio, a disponibilidade de informagao e
o esclarecimento de duvidas com outros consumidores.

A manipulagdio do E-WOM (Ali et al., 2020; Santamarfa et al., 2024) centra-se na

presenca de comentarios positivos com foco na recomendag¢ao da marca a outros utilizadores,
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que permite avaliar o impacto deste tipo de feedback na tomada de decisdo durante o processo

de compra.
Tabela 3
Varidveis Manipuladas
Variavel
Manipulada Expressio utilizada Item Autor e data
"Sugestoes para ti" * A marca oferece-me produtos e servigos que
satisfazem as minhas necessidades especificas
* A marca oferece produtos e servigos que nao consegui
"Descubra o novo produto P . €089 sut
. . ., encontrar com outro retalhista .
criado especialmente para sil . . . Alimamy &
N . * Se mudasse de retalhista, no obteria produtos e N
Personalizacio Personalize a sua . . . Gnoth
A servicos tdo personalizados como tenho agora
experiéncia . . (2022)
* A marca compreende as minhas necessidades
* A marca sabe o que quero
"n M . .
Personalize o produto para  « A marca toma as minhas necessidades como a sua
m . . A .
st propria preferéncia
" n * Neste site, alguns utilizadores ofereceriam sugestoes se
Saber Mais : .
eu precisasse de ajuda.
* Se encontrar um problema, alguns utilizadores do site
Suporte forneceriam informag¢des para me ajudar. Lal (2017)
Informacional "Partilhe as dividas coma ¢ Quando preciso de obter alguma informacio, os
comunidade e encontre as  utilizadores do sitio Web ajudam-me fornecendo
respostas que precisa” sugestoes
"Vou recomendar esta loja
20S meus amigos ¢
familiares" . . .
* Vou recomendar esta loja online aos meus amigos e
"Vou incentivar os meus conhecidos
amigos e familiares a visitar ¢ Vou dar uma boa recomendacio sobre esta loja online ~ Zaeithaml et
" ara outras pessoas al. (1996);
aloja
E-WOM . . . . . Y
* Vou incentivar os meus amigos e familiares a visitar Srinivasa et
"Vou recomendar esta lojaa esta loja online al. (2002)

quem precisar"

"Esta loja ¢ incrivell Vou
recomenda-la a outras
pessoas”

* Vou recomendar esta loja online a quem me pedir para
o fazer

Fonte: Elaboracio Propria

3.3. Instrumentos

Para responder as questoes da investigacdo foi elaborado o questionario com base na
tabela de construtos, cujos construtos foram validados por estudos na revisao da literatura. A

Tabela 4 apresenta as variaveis, itens utilizados e os respetivos autores.
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Tabela 4

Tabela de Construtos

Itens

Autor e data

Experiéncia
Cognitiva

Indique o grau de imersdo da aplicagio.
Sinto-me imersivo ao utilizar a aplicagio.

Se utilizasse com frequéncia esta aplicacio sentir-me-ia totalmente imerso.

Adaptado de

Novak et al. (2000)

Experiéncia Afetiva

Utilizando a escala de classificagdo abaixo, indique os sentimentos que sente
durante a experiéncia de compra:
Infeliz/Feliz
Triste/ Contente

Trritado(a)/ Satisfeito(a)

Calmo(a)/ Animado(a)
Descontraido(a)/Estimulado(a)

Orientado(a)/ Autbnomo(a)

Adaptado de Rose
etal. (2012)

Experiéncia de
Fluxo

Cutiosidade:
* A interagao nas redes sociais deixa-me cutioso.
* Utilizar as redes sociais mexe com a minha imaginacao.
* Utlizar as redes sociais aumenta a minha curiosidade.

Adaptado de
Agarwal &
Karahanna (2000)

* A loja online parece ser honesta.

* Hsta loja online parece ter uma boa reputagio. Adaptado de
Confianca * Hsta loja online ndo age de forma a me prejudicar. Chaudhuri et al.
* Hsta loja online parece proteger os meus interesses. (2001)
o Recomendaria este produto a outra pessoa.
Recomendacio de o Esta publicacio incentiva-me a comprar o produto. Elabotacio
Compra . Tenho todas as informagdes necessarias para tomar uma decisio de Propria!
compra.

Fonte: Elaboragio Prépria

Todos os itens foram traduzidos para portugués (Portugal) e adaptados a situagao. As

cinco variaveis apresentadas sao as mesmas para ambas as versdes do questionario, assim como
os seus itens. A Experiéncia Cognitiva é definida pelos seguintes itens: grau de imersao,
imersividade no uso da aplicagdo e a frequéncia de uso (Novak et al., 2000). A Experiéncia
Afetiva implica a identificagdo dos sentimentos durante a experiéncia de compra (Rose et al.,
2012). A Experiéncia de Fluxo ¢é verificada pela curiosidade e imaginacao (Agarwal &
Karahanna, 2000). A Confianca ¢ avaliada pela honestidade, reputacao, auséncia da intengao de

prejudicar e protecdo de interesses (Chaudhuri et al., 2001). Por dltimo, a Recomendagao de

! Nota: Os itens desta varidvel foram elaborados com base nos diversos estudos da revisido da literatura e adaptados
ao contexto da investigacio. Inicialmente foram formulados como itens independentes, antes de serem agrupados
nesta variavel.
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Compra ¢ avaliada pela recomendagio, incentivo e informag¢oes necessarias para a tomada de
decisdo. Todos os itens destas variaveis foram avaliados numa escala de Likert de 1 a 5 pontos
(1= Discordo Totalmente e 5 =Concordo Totalmente).

A Tabela 5 apresenta os resultados da analise fatorial com rota¢ao varimax, ao identificar
os fatores extraidos, a carga fatorial associada a cada item, a percentagem da variancia extraida
por cada variavel e o respetivo valor de Alpha de Cronbach. O teste de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) apresentou um valor KMO de ,838 (Anexo III), considerado excelente, o que indica a
adequagao da amostra para a andlise. O teste de esfericidade de Bartlett foi significativo (p<.001),
o que confirma a adequag¢ao da correlacdo entre os itens para a analise fatorial. A validade dos
construtos é confirmada pelos valores de Factor Loading elevado, na medida em que cada item
se correlaciona com a variavel. Todos os valores de Alpha de Cronbach para cada variavel é
superior a 0,8, o que confirma a fiabilidade interna dos construtos. As seis dimensoes explicam

uma variancia acumulada de 73,97%.

Tabela 5
Andlise de Conteudo

Variaveis e Itens Factor Variancia Alpha de

Loading Extraida Cronbach
%

Experiéncia Cognitiva 6.016 910

Indique o grau de imersido da aplicagio. 764

Sinto-me imersivo ao utilizar a aplicagao. 764

Se utilizasse com frequéncia esta aplicagdo sentir-me-ia totalmente imerso. 782

Valéncia Emocional 7.184 .854

Infeliz/Feliz 717

Triste/ Contente .878

Irritado(a) / Satisfeito(a) .869

Ativagao Emocional 4.465 .841

Calmo(a)/ Animado(a) 753

Descontraido(a)/Estimulado(a) .795

Experiéncia de Fluxo 7.253 .850

A interacio nas redes sociais deixa-me cutioso. 715

Utilizar as redes sociais mexe com a minha imaginago. .873

Utilizar as redes sociais aumenta a minha cutiosidade. .871
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Confianca 38.236 921
Esta loja parece ser honesta. 748
Hsta loja online parece ter uma boa reputagio. 781
Esta loja online nao age de forma a prejudicar-me. 742
Hsta loja online parece proteger os meus interesses. 758
Recomendagio de Compra 10.816 .871
Recomendatia este produto a outra pessoa. .821
Esta publicacio incentiva-me a comprar o produto. 759

Tenho todas as informagdes necessarias para tomar uma decisao de
compra.

749

Fonte: Elaboragio Propria

Ap6s a analise das respostas dos inquiridos, verificou-se que os itens definidos
inicialmente para medir a Experiéncia Afetiva, nao se correlacionaram o suficiente entre si para
formar uma unica dimensio. Neste contexto, foram adicionadas duas dimensdes: a Valéncia
Emocional e a Ativagdo Emocional, cujos itens se correlacionam fortemente entre si. A analise
também revelou a eliminacio do item Orientado(a) — Auténomo(a) da variavel Ativacao
Emocional, cuja carga fatorial é inferior a 0,5 (Anexo III). Este resultado indica que os inquiridos
nao associam esse sentimento de “orientacao” e “autonomia’ as emogoes que Os Outros itens
dessa escala captam. Por outras palavras, a sensagao de orientagao ou autonomia na experiéncia
online nio é considerada uma emocio de ativacio, como sentir-se animado ou estimulado. A
Recomendacio de Compra, que nao estava inicialmente incluida como uma variavel, foi
considerada na analise pela correlagao forte entre os itens e da relevancia no contexto do
comércio online. Além disso, a variavel demonstrou um valor excelente de fiabilidade interna
(x=.871), o que confirma ser adequada para incluir na analise. Em suma, as variaveis que seguem
para analise sdao a Experiéncia Cognitiva, Valéncia Emocional, Ativacao Emocional, Experiéncia
de Fluxo, Confianca e Recomendagio de Compra.

Procedeu-se a formulacio do modelo conceptual, que compreende as variaveis

presentes na Figura 5.
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Figura 5
Modelo Conceptual

Experiéncia Online

[ Expeséncia Cognitiva J
[ Valéncia Emocional ]
[ Ativacio Emocional ]

H1-H4

{ Experéncia de Fluxo ]

Conbines Recomendacio
Estimulos s

de Compra

s N

[ Personalizacio ]

[ E-WOM ]

[ Suporte Informacional ]

. s

Fonte: Elabora¢ao Prépria

Decorrem assim as seguintes hipoteses:

H1: A Experiéncia Cognitiva afeta positivamente a Confianca do Consumidor.

H2: A Experiéncia de Valéncia Emocional afeta positivamente a Confian¢a do Consumidor.
H3: A Experiéncia de Ativagao Emocional afeta positivamente a Confianga do Consumidor
H4: A Experiéncia de Fluxo afeta positivamente a Confian¢a do Consumidor.

H5: Consumidores expostos a estimulos tendem a ter uma maior Confianga do que os

consumidores nao expostos.
Ho: A Confianga afeta positivamente a Recomendacao de Compra.
H7: O Tipo de Grupo modera o efeito da Experiéncia Cognitiva na Confianga.

H8: A Confianca medeia a relagao entre a Experiéncia Cognitiva e a Recomendagao de Compra.
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4. APRESENTACAO DE RESULTADOS

4.1. Estatistica Descritiva

Na Tabela 6 ¢ apresentada a estatistica descritiva das Experiéncias do Consumidor e da
Confiancga. Verifica-se que a variavel com valor mais elevado ¢ a Experiéncia de Fluxo (M=3.23,
DP= .88), o que indica que os consumidores se sentem minimamente envolvidos na plataforma.
A Experiéncia de Valéncia Emocional (M=2.95, DP= .85) apresenta um valor abaixo da média,
0 que sugere uma percecio emocional menos positiva. A Experiéncia Cognitiva é a que
apresenta um valor inferior as restantes (M=2.61, DP= .98), o que indica que os elementos de
interacdo online (como a clareza da informagao ou a capacidade de prender a atengdo ou

despertar curiosidade) foram percebidos de forma mais fraca.

Tabela 6

Estatistica Desctitiva sobre as Dimensées da Experiéncia e a Confianga

N Minimo Maximo Média Desvio
Padrio
Experiéncia Fluxo 140 1,00 5,00 3.23 .88
Experiéncia_Valéncia_Emocional 140 1,00 5,00 2.95 .85
Confianca 140 1,00 5,00 2.88 1.04
Experiéncia_Ativacio_Emocional 140 1,00 5,00 2.82 1.00
Experiéncia_Cognitiva 140 1,00 5,00 2.61 .98
Valid N (listwise) 140

Na Tabela 7 é apresentada a estatistica descritiva para a Recomendagio de Compra. Esta
variavel encontra -se abaixo do ponto médio (M=2.14, DP= .96), o que indica um baixo nivel

de predisposi¢ao do consumidor para recomendar o produto ou a marca.

Tabela 7

Estatistica Descritiva sobre a Recomendagio de Compra

N Minimo Miximo Média ~ DeSViO
Padrio
Recomendagio_Compra 140 1,00 5,00 2.14 .96
Valid N (listwise) 140
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4.2. Estatistica Inferencial

4.2.1. Relagoes entre as Experiéncias, Confian¢a e Recomendagao de Compra

Na Tabela 8 sdo apresentadas as correlagdes das variaveis em estudo no Grupo de
Controlo. Verifica-se que existe uma correlagdo positiva e significativa entre todas as variaveis.
O valor mais elevado ¢ entre a Experiéncia Cognitiva e a Confianga (r= .753, p<.001), o que
implica que a confianca dos consumidores aumenta quando sao fornecidas informagSes claras
e uteis. Ainda se verifica que a Recomendagao de Compra esta fortemente associada a Confianga
(r=.597, p<.001). Estes resultados indicam que mesmo na auséncia de estimulos, a Confianga

esta relacionada as emogdes e imersao existentes durante a experiéncia online.

Tabela 8

Correlagées do Grupo Controlo

1 2 3 4 5 6
1 — Experiéncia Cognitiva 1
2 - Experiéncia Ativagdo Emocional 5824 1
3 — Experiéncia Valéncia Emocional 4844 .568** 1
4 — Experiéncia Fluxo 572 ATORE 383Kk 1
5 - Confianga 753%* 6390k 5T7TRE 601F ]
6 — Recomendagio Compra 530+ A20%x 0 37306 2058k 597 ]

Na Tabela 9 sao apresentadas as mesmas variaveis do estudo, mas no Grupo
Manipulado. Observa-se que, em compara¢io com o grupo de controlo, a intensidade das
correlacbes ¢ geralmente menor. Apesar de algumas serem estatisticamente significativas
(p<.01), estas apresentam uma associagao fraca como entre a Experiéncia de Ativagao
Emocional e a Experiéncia de Valéncia Emocional (1= .089, p<.001) ou entre a Experiéncia de
Fluxo e a Experiéncia de Ativagao Emocional (r= -.056, p<.001). A Experiéncia Cognitiva é a
dimensao com as correlagdes mais fortes neste grupo, apresentando valores elevados tanto com
a Recomendagio de Compra (r= .556, p<.001) como com a Confianga (r= .436, p<.001).
Também se verifica que a Recomendagdo da Compra continua fortemente associada a
Confianca (r= .547, p<.001). Estes resultados sugerem que quando os estimulos estao presentes,

a confianga pode ser influenciada mais por esses estimulos e menos pela experiéncia.
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1 2 3 4 5 6
1 — Experiéncia Cognitiva 1
2 - Experiéncia Ativacio Emocional .388** 1
3 — Experiéncia Valéncia Emocional 3150 .089** 1
4 — Experiéncia Fluxo 259%* -056%F 032+ 1
5 — Confianca A36%F .302%* .308%* 17 1
6 — Recomendacio Compra 556%F 387K .386%* 1688k 547K 1

4.3. Comparagao de Médias

4.3.1. Controlo vs Manipulado

Na Tabela 10 é apresentada a compara¢ao de médias entre os grupos, através do teste 7

para amostras independentes. Os resultados revelam que, para todas as variaveis em estudo, o

Grupo Manipulado obteve uma média superior em comparagao com o Grupo de Controlo. Por

exemplo, a Experiéncia Cognitiva foi maior no Grupo Manipulado (M=2.85, DP= .99) do que

no Grupo de Controlo (M=2.35, DP= .92). Deste modo, a exposi¢ao aos estimulos impacta

positivamente a experiéncia online do consumidor, a confianga e a inten¢ao de recomendagao.

Tabela 10

Comparag¢do de Média entre Grupos

. L1 Desvio . .
Estimulo N Média Padrio F Sig T - Test Sig
Controlo 67 2.35 .92
Experiéncia_Cognitiva 1.541 217 -3.101 .002
Manipulado 73 2.85 .99
Fixperiéncia_Ativagao_ Controlo o 27 H 10.193  .002  -2.858  .005
Emocional Manipulado 73 3.05 85
Experiéncia_Valéncia_ Controlo 67 2.80 81 144 705 2086 039
Emocional Manipulado 73 3.10 85
Controlo 67 3.04 .93
Experiéncia_Fluxo 1.657 .200 -2.499 .014
Manipulado 73 3.41 .81
Controlo 67 2.40 1.05
Confianca 8.617 .004 -5.864 <.001
Manipulado 73 3.32 .81
Recomendagio_Compr  Controlo o o 1769 186 4850 <001
a Manipulado 73 2.49 94
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4.3.2. Utilizadores e Nao utilizadores de Redes Sociais - Grupo Controlo

A Tabela 11 apresenta a comparacao de médias das variaveis em estudo entre os
inquiridos que ja utilizaram as redes sociais para realizar compras online e aqueles que nunca o
fizeram, no Grupo de Controlo. Os resultados revelam que, de todas as variaveis, apenas a
Recomenda¢io de Compra apresenta uma diferenca estatisticamente significativa (p= .019).
Assim, os inquiridos que ja utilizaram as redes sociais apresentam uma média mais elevada
(M=2.04) em compara¢io com os que nunca o fizeram (M=1.56). Os inquiridos que ja
compraram pelas redes sociais demonstram uma predisposi¢io comportamental, mesmo sem a

exposi¢ao a estimulos adicionais.

Tabela 11

Comparacgio de Médias entre Utilizadores e Nao utilizadores de Redes Sociais - Grupo Controlo

Utiliza ou ja
unhzo_u_ as redes N Meédia Destlo F Sig T-Test Sig
sociais para Padrao

realizar compras?

Sim 28 2.40 983

Experiéncia Cognitiva 1.249 268 425 672
Nio 39 2.31 88
B Ay Sim 28 2.71 1.20

LS petach) AiveGHo 551 460 878 383
Emocional Nio 39 2.47 1.03
Pt AV Sim 28 2.85 1.03

sl e Wl e 8.492  .005 374 709
Emocional Nio 39 2.77 63
s Sim 28 3.15 94

(PR 023 880 858 394
Fluxo Nio 39 2.96 92
Sim 28 2.60 1.16

Confianca 1.175 282 1.409 163
Nio 39 2.24 95
Sim 28 2.04 97

Recomendagio Compra 3.562 .064 2.401 .019
Nio 39 1.56 67

4.3.3. Utilizadores e Nao utilizadores de Redes Sociais - Grupo Manipulado

A Tabela 12 apresenta a comparagao de médias entre os inquiridos que ja utilizaram ou
nao as redes sociais para realizar compras, no Grupo Manipulado. Os resultados indicam que
nao existem diferencas estatisticamente significativas (p<.05) para nenhuma das variaveis em
estudo. No entanto, apesar de a Recomendagao de Compra nao ser estatisticamente significativa

(p= .082), apresenta uma diferenca numérica mais elevada entre os nao utilizadores de redes
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sociais (M=2.64) do que os utilizadores (M=2.25). Neste sentido, o historial de compra pelas
redes sociais nao influencia significativamente a forma como os estimulos manipulados sao

percecionados na experiéncia, confianga ou recomendacdo de compra.

Tabela 12

Comparagido de Médias entre Utilizadores e Nio utilizadores de Redes Sociais — Grupo Manipulado

Utiliza ou ja
ueilizou as redes N Média  DEVIO g Sig  T-Test Sig
sociais para Padrao
realizar compras?
Sim 29 2.83 97
Experiéncia_Cognitiva .068 795 -.151 .880
Nio 44 2.86 1.01
Ancin Arivacs Sim 29 3.05 79
Experiéncia_Ativagio_E 233 631 031976
mocional Nio 44 3.05 89
A S Sim 29 2.94 94
e e 1188 279 1250 215
mocional Nio 44 3.20 79
Sim 29 3.59 74
Experiéncia_Fluxo 734 395 1560 123
Nio 44 3.29 83
Sim 29 3.29 85
Confianca 342 561 217 829
Nio 44 3.34 79
Sim 29 2.25 98
Recomendagio_Compra 109 742 -1.762 .082
Nio 44 2.64 .89

4.4. Regressoes

Para identificar o impacto das variaveis independentes na Confianca foram realizadas
duas analises de regressao linear, utilizando o método stepwise. A primeira ¢ uma analise de
regressao linear hierarquica, com o objetivo de avaliar os efeitos das dimensoes da Experiéncia
(cognitiva, ativagdo e valéncia emocional e de fluxo) e do tipo de Grupo (experimental vs
controlo). Para tal, foram criadas variaveis de interacio entre os dois (como
Exp_CognitivaXGrupo, etc.) para verificar se o tipo de Grupo modera o efeito da Experiéncia
na Confianga. Para a anadlise, o Grupo foi codificado como 0=controlo e 1= experimental. A
Tabela 13 apresenta, resumidamente, as variaveis que foram introduzidas em modelos

sucessivos para visualizar o contributo de cada uma na predi¢ao da Confianca.
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Tabela 13

Resumo dos Coeficientes Padronizados (Beta) na Regressio Hierdrquica

Variavel Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4 Modelo 5
Experiéncia Cognitiva .627 .549 .819 717 .604
Estimulo - .306 937 .873 774
Experiéncia Cognitiva x Grupo - - -.781 720 -.621
Valéncia Emocional - - - 203 173
Ativacio Emocional - - - - .186

A Tabela 14 apresenta os valores detalhados desta analise, com a identificagdo dos

valores de Coeficiente Beta, t e p (significancia) dos respetivos modelos.

Tabela 14

Coeficientes dos Modelos na Regressido Hierdrquica

Cocficientes nao Cocficientes
Modelo padronizados padronizados . Sig,
B Erro de Desvio Beta

1 (Constante) 1.153 194 5.930 <.001
Expetiéncia Cognitiva .660 .070 .627 9.466 <.001
2 (Constante) 1.038 182 5.700 <.001
Experiéncia Cognitiva 578 .067 .549 8.632 <.001
Estimulo .633 131 306 4.817 <.001

3 (Constante) 372 242 1.539 126
Experiéncia Cognitiva .862 .096 .819 8.983 <.001
Estimulo 1.936 .352 937 5.494 <.001
ExpCognitivaXGrupo -.507 128 -.781 -3.953 <.001

4 (Constante) -.073 271 -.270 .788
Experiéncia Cognitiva 755 .098 717 7.665 <.001
Estimulo 1.804 .343 .873 5.257 <.001
ExpCognitivaXGrupo -.468 125 -.720 -3.753 <.001

Experiéncia Valéncia Emocional 248 .077 .203 3.235 .002

5 (Constante) -.187 .268 -.700 485
Experiéncia Cognitiva .636 .105 .604 6.043 <.001
Estimulo 1.599 343 774 4.663 <.001
ExpCognitivaXGrupo -.403 124 -.621 -3.256 .001

212 .076 173 2.789 .006

Expetiéncia Valéncia Emocional

Experiéncia Ativagio Emocional 192 .069 186 2.766 .006
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O modelo 1 inclui apenas a variavel Experiéncia Cognitiva, que apresenta um efeito
positivo e significativo na Confianca (8= .627, p<.001). Este resultado sugere que os inquiridos
que percebem uma experiéncia mais informativa tendem a confiar na marca, o que confirma a
H1. No modelo 2, a introducao do estimulo também apresenta um efeito significativo (3= .300,
$<.001). No modelo 3, ainteracao Experiéncia CognitivaXGrupo demonstra um efeito negativo
e significativo (= -.781, p<.001). Este resultado indica que o impacto da Experiéncia Cognitiva
na Confian¢a diminui no Grupo Experimental. Quando os estimulos estio presentes, a
Experiéncia Cognitiva perde parte da sua influéncia devido a sobrecarga de estimulos, o que
confirma a H7. A adi¢do da Valéncia Emocional, no modelo 4, indica um efeito positivo
(B=.203, p=.002), o que confirma a H2. Também a Ativacao Emocional, no modelo 5, apresenta
um efeito positivo (3=.1806, p=.0006), o que suporta a H3. No que diz respeito a Experiéncia de
Fluxo, esta foi inicialmente considerada na constru¢io do modelo. Contudo, conforme
demonstrado no Anexo III, ndo apresenta for¢a explicativa suficiente para se manter no modelo
final face a introduciao das outras dimensoes (experiéncia cognitiva, estimulo e dimensoes
emocionais). Esta exclusao levou a rejeicao da H4.

A Tabela 15 detalha a capacidade explicativa de cada um dos modelos, através dos
valores preditores de R, R?e R? Ajustado. O modelo 1 explica 38,9% da variancia na Confianga.
A introdugao do estimulo aumenta a explicacao para 47,4%. A adi¢do da interacio Experiéncia
CognitivaXGrupo, no modelo 3, eleva a explicagao para 52,5%. No modelo 4, a adi¢do da
Valéncia Emocional resultou num R? ajustado de 55,6%. O modelo final explica 57,6%, o que

indica que mais de metade da variancia na Confianga ¢ explicada pelos preditores incluidos no

modelo.
Tabela 15
Varidncia explicada pelos modelos testados
Modelo R R2 R2 Ajustado Etro de desvio da estimativa
1 L6272 394 .389 .810
2 .694b 481 474 751
3 731¢ .535 .525 714
4 7544 .568 .556 .691
5 .769¢ .592 .576 .674

Preditores: (Constante), Experiéncia Cognitiva

Preditores: (Constante), Experiéncia Cognitiva, Estimulo

Preditores: (Constante), Experiéncia Cognitiva, Estimulo, ExpCognitivaXGrupo

Preditores: (Constante), Experiéncia Cognitiva, Estimulo, ExpCognitivaXGrupo, Experiéncia Valéncia Emocional
Preditores: (Constante), Experiéncia Cognitiva, Estimulo, ExpCognitivaXGrupo, Experiéncia Valéncia Emocional,
Experiéncia Ativagio Emocional

oo TP
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A segunda analise de regressao tem como objetivo compreender o impacto da Confianga
na Recomendacio de Compra para cada Grupo. Para ambos, foi realizada uma andlise de
regressao linear multipla. A Tabela 16 revela que, no Grupo de Controlo, a Confianca é um
preditor estatisticamente significativo da Recomendag¢ao de Compra (7=5.995, p<.001). Estes
resultados indicam um impacto significativo e positivo da Confianga na predisposi¢ao para a

recomendag¢io de compra, mesmo sem a presenca de estimulos.

Tabela 16
Valores do Modelo de Regressio - Grupo Controlo

R2 Erro padrao da . .
2
Modelo R R Ajustado estimativa t Sig F Sig
1 5972 .356 .346 .676 5.995 <.001 35.946 <.001a

a. Preditores: (Constante), Confianca

A Figura 6 ilustra resumidamente a regressao no Grupo de Controlo. Conforme os
resultados demonstrados, a unica variavel com impacto estatisticamente significativo na
Recomendac¢iao de Compra é a Confianga (3= .597, p<.001), que explica 34,6% da variancia na

Recomendac¢ao de Compra.

Figura 6
Regressao - Grupo de Controlo

R2= 346
597 | Recomendacio de
Confianca =| Coxnpr;

Fonte: Elaboragio Prépria

Nas tabelas 17 e 18 sdo apresentadas, respetivamente, as relacdes dos fatores com a
variancia explicada e os valores dos Coeficientes, no Grupo Manipulado. O modelo 1, que inclui
apenas a Experiéncia Cognitiva como preditor, ¢ estatisticamente significativo (F=31.740,
»<.001). Este preditor demonstra um efeito positivo e significativo (B= .392, p<.001) e explica
29,9% da variancia na Recomenda¢do de Compra. A adi¢io da Confianga, no modelo 2,

aumenta significativamente a explicagdo do modelo para 40,7% da variancia. Neste modelo final,
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tanto a Experiéncia Cognitiva quanto a Confianga (3= .376, p<.001) demonstram efeitos

positivos e significativos na Recomenda¢dao de Compra, o que indica a predisposi¢ao para a

recomendagao na presenca de estimulos. O modelo ¢é estatisticamente significativo (F= 25.741,

$<.001).

Tabela 17
Valores do Modelo de Regressio - Grupo Manipulado

Modelo R R2 R2 Ajustado Erro padrao da F Sig
estimativa
1 5562 309 299 .788 31.740 <.001
2 .651b 424 407 725 25.741 <.001

a. Preditores: (Constante), Experiéncia Cognitiva

b. Preditores: (Constante), Expetiéncia Cognitiva, Confianga

Tabela 18

Coeficientes - Regressio Grupo Manipulado

Coeficiente .
Modelo Beta t Sig
1 Experiéncia Cognitiva .556 5.634 <.001
2 Experiéncia Cognitiva .392 3.888 <.001
Confianca 376 3.735 <.001

A Figura 7 ilustra resumidamente a regressao realizada no Grupo Manipulado.

Conforme os resultados, os preditores da Recomendagio de Compra sio a Experiéncia

Cognitiva (3= .392, p<.001) e a Confianga (3= .376, p<.001).

Figura 7
Regressao - Grupo Manipulado

R2= 407
Confianca 7
Recomendacio de

Compra

Experiéncia
Cognitiva

Fonte: Elaboracio Propria
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Apbs terem sido realizadas analises de regressoes para todas as variaveis da investigagao,
verifica-se que a Experiéncia Cognitiva e a Confianga sdo as que apresentam o maior impacto
na Recomendacao de Compra. Isto demonstra que apesar da Confian¢a ser um preditor em
ambos os grupos, a Experiéncia Cognitiva é mais relevante quando os utilizadores estao

expostos a conteudos manipulados.
4.4.1. Analise de Mediacao

Considerando os resultados da analise de regressao foi realizada uma analise de mediacao
moderada, através do Modelo 7 do PROCESS, Hayes (2022) (Anexo 1V), para compreender
como a Experiéncia Cognitiva (X) influencia a Recomendagao de Compra (Y) e se a relagdo
mediada pela Confianca (M) varia em func¢ao do Estimulo (W). A Tabela 19 apresenta os
resultados em que X (8= .8618, p<.001) e W (= 1.9356, p<.001) sao preditores positivos e
significativos de M. Também se verifica uma interagao estatisticamente significativa entre X*W
(B =-50069, p<.001). Isto indica que o impacto positivo de X em M é mais fraco na presenca de

W (Grupo Experimental) do que na auséncia (Grupo de Controlo).

Tabela 19
Modelo de predi¢do da Confianga

Variavel B SE t p LLCI ULCI
Experiéncia Cognitiva .8618 .0959 8.98 <.001 6721 1.0516
Estimulo 1.9356 3523 5.49 <.001 1.2388 2.6324
Interacio X*W -.5069 1282 -3.95 <.001 -.7605 -.2533

A Tabela 20 demonstra os efeitos condicionais de X em M por grupo. Os resultados
indicam que, na auséncia de W (grupo de controlo), o efeito de X em M ¢ positivo e significativo
(Efeito= .8618, p<.001). Pelo contrario, no Grupo Manipulado, este efeito ¢ menor, apesar de
ser positivo e significativo (Efeito= .3549, p=.0001). Esta diferenca demonstra que a presenga
de W contribui para a constru¢dao de M, tornando-a menos dependente de X. Estes resultados

confirmam a H5 e o papel moderador de W na relacdo entre X e M.
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Grupo Efeito SE t p LLCI ULCI
Controlo 8618 0959 898  <.001 6721 1.0516
Manipulado 3549 0851 417 0001 1866 5232

A Tabela 21 demonstra que X e M sao preditores de Y. Ambos os preditores sao

estatisticamente significativos e contribuem positivamente para Y. X revela um impacto positivo

e direto (B=.2988, p<.0002) em Y, o que sugere que uma experiéncia online informativa, clara

e que estimula o pensamento encoraja Y, mesmo quando M ja é tida em consideracio. M

também exerce um impacto direto e positivo (B= 4121, p<.001) em Y, o que confirma a H6.

Tabela 21

Modelo de predicio da Recomendag¢io de Compra

Variavel B SE t P LLCI ULCI
Experiéneia 2988 0788 3.79 .0002 1430 4546
Cognitiva

Confianca 4121 .0748 5.51 <.001 2641 .5601

A Tabela 22 apresenta a analise de media¢dao de X sobre Y através de M. No Grupo de

Controlo, o efeito indireto de X em Y através de M ¢ positivo e significativo (Efeito Indireto=

.3551). No Grupo Manipulado, este efeito enfraquece mas continua significativo (Efeito

Indireto= .1462), o que significa que a exposi¢ao aos estimulos atenua o papel de X na

construcao de M, e consequentemente, em Y. Este resultado indica que os estimulos tornam o

consumidor menos dependente do pensamento critico para formar M e Y, o que evidencia

como a manipulacido afeta a for¢a desta mediacao. Os resultados desta andlise confirmam assim

a HS8.

Tabela 22

Efeito Indireto da Experiéncia Cognitiva sobre Recomendagio de Compra

Efeito

Grupo . SE Boot LLCI = Boot ULCI
Indireto
Controlo .3551 .0642 .2348 4856
Manipulado 1462 .0465 .0606 2432
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A Tabela 23 apresenta o indice de mediagdo moderada, que avalia a diferenca entre os
efeitos indiretos de X em Y através de M, nos dois grupos. O valor do indice ¢ de -.2089 e o
seu intervalo de confianca (Boot LLCI= -.3436, Boot ULCI= -.0928) nao inclui zero. Este
resultado indica que existe uma diferenca significativa entre os efeitos indiretos nos dois grupos.
Assim, a mediagdo ¢ confirmada como moderada e parcial, visto que M explica parte do efeito

de X sobre Y, e que este efeito mediado varia significativamente com o tipo de estimulo.

Tabela 23
Indice de Mediagio Moderada

Indice SE Boot LLCI Boot ULCI

-.2089 .0642 -.3436 -.0928

A Tabela 24 apresenta as hipoteses que foram aceites e recusadas.

Tabela 24

Hipdteses da Investigagdo

. Valor . Intervalo de
Hipoteses Estatistico Sig Confianca Resultados
H1: A Experiéncia Cognitiva afeta
positivamente a Confian¢a do B=.604 <.001 N/A Aceite
Consumidor.
H2: A Experiéncia de Valéncia Emocional
afeta positivamente a Confian¢a do B=.173 .006 N/A Aceite

Consumidor.

H3: A Experiéncia de Ativagio
Emocional afeta positivamente a B=.186 .006 N/A Aceite
Confianca do Consumidor.

H4: A Experiéncia de Fluxo afeta
positivamente a Confianca do - >.05 N/A Rejeitada
Consumidor.

H5: Consumidores expostos a estimulos
tendem a ter uma maior Confian¢a do que t= -5.864 <.001 N/A Aceite
os consumidores N30 expostos.

Ho6: A Confianga afeta positivamente a

Recomendagio de Compra. p= 4121 <001 N/A Accite

H7: O Tipo de Grupo modera o efeito da

Experiéncia Cognitiva na Confianga. p=-621 001 N/A Accite

H8: A Confiang¢a medeia a relagio entre a
Experiéncia Cognitiva e a Recomendacio
de Compra.

Efeito indireto

— 1462 N/A .0606; .2432 Aceite

Fonte: Elaboragio Prépria
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Com base na Tabela 24, verifica-se que sete das oito hipoteses propostas foram aceites,
e os resultados indicam a validade de cada escala, o que confirma a veracidade dos mesmos. A
Experiéncia Cognitiva afeta positivamente a Confianc¢a (8= .604, p<.001), o que confirma a H1.
Também a Experiéncia de Valéncia Emocional (3=.173, p=.000) e a Experiéncia de Ativacao
Emocional (8=.1806; p=.0006) afetam a Confianga, o que confirma as H2 e H3, respetivamente.
Pelo contrario, a H4 foi rejeitada, uma vez que a Experiéncia de Fluxo nio demonstrou uma
significancia estatistica (»p>.05). A H5, que postula que a presenca de estimulos afeta
positivamente a Confianga (#=-5.864, p<.001), também foi aceite. Também se verifica que a
Confiancga afeta a Recomendac¢io de Compra (3= 4121, p<.001) e que medeia a relacdo entre a
Experiéncia Cognitiva e a Recomendagio de Compra (#=.1462, p<.001), o que confirma as HG6
e H8, respetivamente. Por dltimo, a H7 foi aceite, visto que foi comprovado que o Tipo de

Grupo modera o efeito da Experiéncia Cognitiva na Confianga (f=-.621, p=.001).
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5. DISCUSSAO

A presente investigacdo teve como objetivo principal analisar como a experiéncia online,
influenciada pela presenca e auséncia de estimulos (Personalizacao, Suporte Informacional e E-
WOM), afeta a confianga e, consequentemente, a recomendagao de compra. Para tal, foram
estabelecidos dois objetivos especificos: (1) analisar se a confianca dos consumidores influencia
a recomendagao de compra; (2) compreender se a experiéncia online difere entre consumidores
expostos a estimulos e aqueles que nao foram expostos.

Os resultados obtidos confirmam sete das oito hipéteses formuladas. Verifica-se que a
Experiéncia Cognitiva é o principal preditor da Confianga (3=.627, p<.001), o que valida a H1.
Esta relagio esta de acordo com Wang et al. (2024), que destacam o papel da Experiéncia
Cognitiva na construcio da Confianca online onde a facilidade de navegacio, a clareza na
informacdo e a percecdo de utilidade sdo cruciais para o processamento critico. Assim, esta
dimensao influencia positivamente a confianga, especialmente entre os consumidores que nao
foram expostos a estimulos.

Contudo, este efeito ¢ moderado pela presenca dos estimulos cuja variavel de interagao
Experiéncia CognitivaXGrupo (B =-.621, p<.001) indica que, apesar desta experiéncia ser vital
para a formacao da confianga, o seu impacto na confian¢a é mais fraca no grupo experimental,
o que confirma a H7. Este resultado sugere que a auséncia de estimulos pode facilitar um
processamento cognitivo mais direto e eficaz e o excesso dos mesmos, apesar de elevar a
confianca, pode dificultar o processamento de informagao. Além disso, tal como a andlise de
regressdo linear hierarquica demonstrou, os participantes expostos aos estimulos apresentam
um nivel de confian¢a mais elevado (8=.774, p<.001). A analise de media¢ao confirmou que
esta confianca afeta positivamente a intengao de recomendagao de compra (3=.4121, p<.001),
o que confirma a H6.

As dimensdes afetivas — valéncia e ativacdo emocional — também demonstram um
impacto positivo e significativo na confianga, o que confirma as hipoteses H2 e H3,
respetivamente. Os resultados da valéncia emocional (3=.173, p=.000) e da ativagdo emocional
(=.186, p=.000) vao de acordo com as ideias de Shahpasandi et al. (2020), que destacam a

importancia das emogGes para uma maior conexao e prazer percebido da experiéncia.
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Contrariamente, a experiéncia de fluxo, apesar de ser destacada como promotora da
imersao online (Andreani et al., 2023), nao foi considerada no modelo final de regressao por
nao apresentar um valor significativo para a Confianca. Isto leva a rejeicao da H4, que pode ser
explicada pelo facto de que apesar da manipulaciao dos estimulos, os posts podem nao ter sido
suficientemente imersivos para desencadear estados de fluxo.

A analise de regressio confirmou que a Confiang¢a medeia a relacdo entre a Experiéncia
Cognitiva e a Recomendagao de Compra, o que confirma a H8. O efeito mediado é mais forte
no grupo de controlo, em que a confianca depende de um processamento cognitivo mais
racional, precisamente por nao receberem os estimulos. Pelo contrario, no grupo manipulado,
os estimulos atenuam a necessidade de processamento cognitivo critico para gerar confianga.

Deste modo, os resultados obtidos confirmam o modelo conceptual proposto. A
Contfianga surge como o elo de ligacdo entre a Experiéncia Online (especialmente cognitiva) e
a Recomendacao de Compra e este efeito pode ser moderado pela presenca de estimulos.

No que diz respeito as limitagdes desta investigacdo, identificam-se dois aspetos
principais. A primeira limitagao consiste na utilizagdo de uma amostra de conveniéncia limitada,
o que impede a generalizacdo dos resultados e compromete a validade externa do estudo. A
segunda limitagao diz respeito as imagens utilizadas para apresentar os cenarios, que podem ter
influenciado a perce¢ao dos participantes. A imagem do grupo de controlo era, de acordo com
os inquiridos, visualmente pouco apelativa e demasiado simples, enquanto a do grupo
manipulado apresentava demasiados elementos visuais, o que podera ser a causa de uma
sobrecarga cognitiva. Embora esse impacto ndo tenha sido medido diretamente, reconhece-se
que o equilibrio visual dos estimulos pode afetar a experiéncia percebida e, consequentemente,

as respostas dos participantes.
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6. CONCLUSAO

Com a constante mudanga de comportamento do consumidor, torna-se essencial que a
literatura continue a fornecer /nsights atualizados sobre as interagdes dos mesmos no contexto
do comércio social. A presente investigagdo contribui para essa compreensiao ao explorar o
papel da Confian¢a e da Recomenda¢io de Compra e analisar os efeitos da exposi¢ao aos
estimulos - personaliza¢io, suporte informacional e E-WOM — na experiéncia online.

Como conclusido principal, esta investigagdo demonstra que a presenca de estimulos
influencia positivamente a Confianca do consumidor e afeta a Recomendac¢io de Compra, o
que valida o seu papel de moderador. Os resultados indicam que embora a Experiéncia
Cognitiva seja um preditor da Confianga, a exposi¢ao de estimulos atenua essa relagdo, ao ser
mais forte no grupo de controlo do que no experimental. Isto sugere que quando os
consumidores sio confrontados com estimulos nao analisam profundamente a informacao para
confiar, porque acabam por se basear mais nas pistas oferecidas por esses estimulos. Neste
sentido, os estimulos substituem parcialmente o papel da analise cognitiva e tornam o processo
de construcao da confianca mais intuitivo.

Do ponto de vista pratico, este estudo sugere que os gestores de redes sociais devem
investir em conteidos com informacdo mais clara e que reforcem a presenga social. E
fundamental equilibrar a quantidade e o tipo de estimulos utilizados para evitar o excesso de
informacao, que pode prejudicar o pensamento cognitivo e afetar negativamente a confianca.
Além disso, as empresas devem integrar a constru¢ao da confian¢a como parte do objetivo
estratégico, ao reconhecer o seu papel mediador na criagao de experiéncias mais agradaveis e na
promocao da Recomendag¢io de Compra.

Para futuras investigagoes, sugere-se a reaplicagdo do estudo em diferentes setores
(como o turismo) ou plataformas (como Facebook, Tiktok). Adicionalmente, sugere-se a
realizacdo de pré-testes experimentais para garantir a validade visual dos materiais e evitar

limitacGes na generalizacdao dos resultados.
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Cenario - Por favor, coloque-se na seguinte situagao:

Esta a navegar pelo Instagram e depara-se com um post de uma marca de calcado.

Personalizagao (Presente)*

Durante a experiéncia de compra, 4 marca sugere
recomendacoes de produtos personalizados com base no
seu historico de navegacio e nos seus interesses.

Suporte Informacional (Presente)*

Para tornar a sua experiéncia de compra mais personalizada,
a marca disponibiliza ferramentas para o acompanhar
durante o processo de compra como o chatbot.

E- WOM (Presente)*

A experiéncia online cria uma comunidade forte e envolvida
no Instagram em que pode partilhar as suas duvidas e
experiéncias com outros membros.

Personalizagdo (Ausente)*

Durante a experiéncia de compra, 4 marca nio
considera o seu historico de navegacio ou
interesses.

Suporte Informacional (Ausente)*

Na experiéncia de compra nio existe nenhum tipo
de acompanhamento ou canal de comunicagiao
direto.

E-WOM (Ausente)*
A experiéncia online nio estimula o envolvimento
ou a interacio com outros utilizadores.

* O titulo nio faz parte do guido do cenario dos participantes
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Anexo I - Questionario Controlo

Experiéncia do Consumidor no
Comércio Social

Estimado participante,

O presente estudo surge no ambito da Dissertagdo no Mestrado em Gestao de Marketing
no IPAM Lisboa. A investigagdo consiste na anélise do comportamento do consumidor
no Comércio Social no setor do retalho (com foco no vestudrio), com o objetivo de
analisar como diferentes estimulos influenciam a confianga do consumidor no processo
de compra online no comércio social.

0 preenchimento deste questionario tem uma duragao de 10 minutos. Leia atentamente
e responda com sinceridade de forma a poder ajudar a recolher dados com qualidade
para o estudo. Tenha em mente que nédo existem respostas certas ou erradas.

Caso pretenda esclarecer alguma duvida ou partilhar algum comentério podera enviar
um email para Sénia Nascimento (soniacgtn@gmail.com).

Agradego desde ja a sua colaboragéao.

* Indica uma pergunta ohrigatdria

Antes de comegar, necessito do seu consentimento informado para o
questionario. A participagao no estudo € voluntaria e em qualquer momento
pode desistir. Os resultados sdo confidenciais e anénimos e destinam-se a fins
exclusivamente académicos. Confirme que leu a descrigao anterior e que aceita
voluntariamente participar neste estudo.

Marcar tudo o que for aplicavel.

J Compreendi as condigdes e aceito participar no estudo.

Marketing
Leads
Business
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Informacgéo Adicional

Caso esteja a responder ao questionario através de um dispositivo mével, coloque o
dispositivo na horizontal, por favor.

mie’
-

Habitos de Compra

Responda as seguintes perguntas relativamente aos seus habitos de compra.

2. Realizou compras online de vestuario nos ultimos meses? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim

Nao

3. Com que frequéncia realiza compras online de vestuario? *
Marcar apenas uma oval.

Nunca

Raramente (<1x por més)
Ocasionalmente (1x por més)
Frequentemente (>1x por més)

) Sempre que preciso

Marketing
Leads
Business
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4.  Que canal utiliza com mais frequéncia para comprar produtos de vestuario. *
Marcar apenas uma oval.

() Lojas fisicas
() site das marcas

() Redes sociais

p

() Outra:

Comércio Social

5. Jaouviu falar de Comércio Social (ou Social Commerce)? *

Marcar apenas uma oval.

O comércio social € uma forma de compra e venda de produtos ou servigos através
das redes sociais. Estas plataformas permitem que o consumidor navegue pelos
produtos, leia os comentarios de outros consumidores e finalize a compra sem sair da

plataforma.

0 processo do comércio social acontece da seguinte forma:

Imagine que esta numa plataforma de redes sociais como o Instagram ou o Tiktok. Enquanto
estd a a fazer scroll depara-se com uma publicagcdo de uma marca desportiva sobre uns ténis
que lhe chama a atengéo. Ao clicar na foto consegue perceber que o produto pode ser
comprado diretamente através de um link na prépria publicagéo e acaba por adicioné-lo ao
carrinho. Finaliza a compra e em poucos dias recebe o produto em casa.

6. Utiliza ou ja utilizou as redes sociais para realizar compras? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim

() Nao Avancar para a pergunta 17

Comércio Social
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Que redes sociais utiliza ou utilizou para realizar compras? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Instagram
|| Facebook
|| Tiktok

|| Pinterest

| Whatsapp

[] Snaptchat

| ] outra:

8. Indique com que frequéncia utiliza as redes sociais para comprar produtos de

vestuario.

Marcar apenas uma oval.

Nad Frequentemente

9. Indique a importancia das redes sociais na decisdo de compra. *

Marcar apenas uma oval.

Nad Extremamente Importante

10. Que fatores influenciam a sua decisdo de compra nas redes sociais? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

\j Preco

|| Recomendagdes (amigos, familiares)
|| Influenciadores Digitais

|| Promogdes

| | Outra:

Marketing
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11. Com que frequéncia pesquisa sobre produtos de vestuario antes de comprar  *
nas redes sociais.

Marcar apenas uma oval.

Nad Sempre

12. Jateve alguma experiéncia negativa quando comprou nas redes sociais? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Sim
| | Nao

13. Se sim, indique a razao.

14. As informagdes disponibilizadas sobre os produtos de vestuario nas redes ¥
sociais sao suficientes.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente
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15. As redes sociais sdo uma ferramenta conveniente e que facilita o processo de *
compra de um produto de vestuario.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

16. Selecione o canal de compra que prefere para adquirir produtos de retalho. *
Marcar apenas uma oval.

Lojas online tradicionais

Redes Sociais

Situagao do Cenario

Por favor, coloque-se na seguinte situagdo:
Esta a navegar pelo Instagram e depara-se com um post de uma marca de calgado
ficticia.

Durante a experiéncia de compra, a marca nao considera o seu histérico de navegagao
ou interesses. Nao existe nenhum tipo de acompanhamento ou canal de comunicagao
direto. A experiéncia online ndo estimula o envolvimento ou a interagdo com outros
utilizadores.

@ Instagram

AuraGlam &

UNIQUE.

YOU.

A 7
LE O S I 7

AuraGlam @ Sente-te Ginico a cada passo

17. Esta publicagéo incentiva-me a comprar o produto. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente
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18. Porqué? *

19. Tenho todas as informagGes necessarias para tomar uma decisdo de compra. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

20. Sediscorda, refira que informagdes faltam para ajudar na tomada de deciséo de
compra.

21. Recomendaria este produto a outra pessoa *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

22. Apossibilidade de obter mais informagées sobre o produto aumenta a X
confianga em relagao ao produto.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente
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23. A personalizagédo do contetido aumenta a confianga em relagao ao produto. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

24. A opinido de outros utilizadores aumenta a confianga o em relagéo ao produto. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

Andlise de Variaveis

Apos a experiéncia que teve responda as seguintes questoes.

Experiéncia Cognitiva

Adaptado de Novak et al. (2000)

© Instagram

AuraGlam &

UNIQUE.

YOU.

Qv

AuraGlam € Sente-te (inico a cada passo.

25. Indique o grau de imersao da aplicagdo. *

Marcar apenas uma oval

Disc Concordo Totalmente

Marketing
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26. Sinto-me imerso ao utilizar a aplicagdo. *

Marcar apenas uma oval

Disc Concordo Totalmente

27. Se utilizasse com frequéncia esta aplicagao sentir-me-ia totalmente imerso. *

Marcar apenas uma oval

Disc Concordo Totalmente

Experiéncia Afetiva
Adaptado de Rose et al. (2012)

Utilizando a escala de classificagao abaixo, indique os sentimentos que sente durante a
experiéncia da compra.

© Instagram

AuraGlam @

UNIQUE.

YOU.

OO N
vV A

AuraGlam € Sente-te (inico a cada passo

28. Infeliz - Feliz *

Marcar apenas uma oval.

Infel Feliz
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29.

30.

31.

32.

Triste - Contente *

Marcar apenas uma oval.

Trist Contente

Irritado(a) - Satisfeito(a) *

Marcar apenas uma oval.

Irrite Satisfeito (a)

Calmo(a) - Animado(a) *

Marcar apenas uma oval.

Calr Animado (a)

Descontraido(a) - Estimulado(a) *

Marcar apenas uma oval.

Des: Estimulado (a)

ipa
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33. Orientado(a) - Autonomo(a) *

Marcar apenas uma oval.

Orie Auténomo (a)

Experiéncia de Fluxo

Adaptado de Agarwal & Karahanna (2000)

Apos a experiéncia que teve responda as seguintes questoes.

© Instagram

AuraGlam O

UNIQUE.

O Y7
O . T, ¢ N

AuraGlam @ Sente-te (nico a cada passo.

ipam
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34.

36.

36.

A interacao nas redes sociais deixa-me curioso. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

Utilizar as redes sociais mexe com a minha imaginagéo. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

Utilizar as redes sociais aumenta a minha curiosidade. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

pa
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Confianca
Adaptado de Chaudhuri et al. (2001).

Apbs a experiéncia que teve responda as seguintes questdes.

© Instagram

AuraGlam €2

UNIQUE.

YOU.

O QY
l V LA

AuraGlam € Sente-te (inico a cada passo.

37. Aloja online parece ser honesta. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente
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38. Esta loja online parece ter uma boa reputagéo. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

39. Estaloja online ndo age de forma a prejudicar-me. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

40. Esta loja online parece proteger os meus interesses. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

Dados Demogréficos

41. Género*
Marcar apenas uma oval.
() Feminino
() Masculino

() Prefiro ndo dizer

() Outra:

pa
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42.

43.

44.

45.

Idade *

Marcar apenas uma oval.

() Entre 18 e 24 anos
(") Entre 25 e 34 anos
() Entre 35 e 44 anos
() Entre 45 e 54 anos
() Entre 55 e 64 anos

() Mais de 65 anos

Habilitagdes Literarias *
Marcar apenas uma oval.

() Ensino Basico
() Ensino Secundario
() Licenciatura

() Mestrado

() Doutoramento

(") N&o tenho habilitagdes

Area de residéncia *
Marcar apenas uma oval.

() Norte

’

() Centro

—

() Grande Lisboa
C Dsul

() Arquipélago da Madeira
(7,.7 Arquipélago dos Agores

() outra:

Nacionalidade *

pa
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Leads
Business



L ]
Marketing
Leads
Business

Anexo II - Questionario Experimental

Experiéncia do Consumidor no
Comércio Social

Estimado participante,

0 presente estudo surge no ambito da Dissertagdo no Mestrado em Gestdo de Marketing
no IPAM Lisboa. A investigagdo consiste na analise do comportamento do consumidor
no Comércio Social no setor do retalho (com foco no vestuério), com o objetivo de
analisar como diferentes estimulos influenciam a confianga do consumidor no processo
de compra online no comércio social.

0 preenchimento deste questionario tem uma duragao de 10 minutos. Leia atentamente
e responda com sinceridade de forma a poder ajudar a recolher dados com qualidade
para o estudo. Tenha em mente que ndo existem respostas certas ou erradas.

Caso pretenda esclarecer alguma duvida ou partilhar algum comentario podera enviar
um email para Sénia Nascimento (soniacgtn@gmail.com).

Agradeco desde ja a sua colaboragéo.

* Indica uma pergunta ohrigatéria

1. Antes de comegar, necessito do seu consentimento informado para o %
questionario. A participagdo no estudo é voluntaria e em qualquer momento
pode desistir. Os resultados sao confidenciais e anénimos e destinam-se a fins
exclusivamente académicos. Confirme que leu a descri¢éo anterior e que aceita
voluntariamente participar neste estudo.

Marcar tudo o que for aplicavel.

|| compreendi as condigGes e aceito participar no estudo.
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Informagé&o Adicional

Caso esteja a responder ao questionario através de um dispositivo mével, coloque o

dispositivo na horizontal, por favor.

2

3

N
=

Habitos de Compra

Responda as seguintes perguntas relativamente aos seus habitos de compra.

Realizou compras online de vestuario nos ultimos meses? *

Marcar apenas uma oval.
Sim

) Nao

Com que frequéncia realiza compras online de vestuario? *

Marcar apenas uma oval.

Nunca

Raramente (<1x por més)

Ocasionalmente (1x por més)

Frequentemente (>1x por més)
) Sempre que preciso

Outra:

Marketing
Leads
Business



71

pa

4. Que canal utiliza com mais frequéncia para comprar produtos de vestuario. *

Marcar apenas uma oval.
() Lojas fisicas
() site das marcas

() Redes sociais

() outra:

Comércio Social

5. Jaouviu falar de Comércio Social (ou Social Commerce) ? *

Marcar apenas uma oval.

O comércio social € uma forma de compra e venda de produtos ou servigos através
das redes sociais. Estas plataformas permitem que o consumidor navegue pelos
produtos, leia os comentarios de outros consumidores e finalize a compra sem sair da
plataforma.

0 processo do comércio social acontece da seguinte forma:

Imagine que estad numa plataforma de redes sociais como o Instagram ou o Tiktok. Enquanto
estd a a fazer scroll depara-se com uma publicagdo de uma marca desportiva sobre uns ténis
que Ihe chama a atengdo. Ao clicar na foto consegue perceber que o produto pode ser
comprado diretamente através de um link na prépria publicacéo e acaba por adiciona-lo ao
carrinho. Finaliza a compra e em poucos dias recebe o produto em casa.

6. Utiliza ou ja utilizou as redes sociais para realizar compras? *

Marcar apenas uma oval.
() sim

) Ndo Avancar para a pergunta 17

Comeércio Social

Marketing
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Que redes sociais utiliza ou utilizou para realizar compras? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

| | Instagram
D Facebook
|| Tiktok

|| Pinterest

|| whatsapp
|| snaptchat

D Outra:

*
produtos de vestuario.

Marcar apenas uma oval.

Nad Frequentemente

9. Indique a importancia das redes sociais na decisao de compra. *

Marcar apenas uma oval.

Nad Extremamente Importante

10. Que fatores influenciam a sua decisdo de compra nas redes sociais? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

| Preco

|| Recomendagses (amigos, familiares)
|| Influenciadores Digitais

] Promogoes

| | Outra:
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11.  Com que frequéncia pesquisa sobre produtos de vestuario antes de comprar  *
nas redes sociais.

Marcar apenas uma oval.

Nad Sempre

12. Ja teve alguma experiéncia negativa ao realizar compras nas redes sociais? *

Marcar tudo o que for aplicavel.
| |sim

| Ngo

13. Se sim, indique a razéo.

14. As informacdes disponibilizadas sobre os produtos de vestuario nas redes *
sociais sao suficientes.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

15. As redes sociais sdo uma ferramenta conveniente e que facilita o processo de *
compra de um produto de vestuario.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente
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16. Selecione o canal de compra que prefere para adquirir produtos de retalho. *
Marcar apenas uma oval.

Lojas online tradicionais

Redes Sociais

Situagao do Cenario

Por favor, coloque-se na seguinte situagao:
Estd a navegar pelo Instagram e depara-se com um post de uma marca de calgado

ficticia.

Durante a experiéncia de compra, a marca oferece-lhe recomendacgdes de produtos
personalizados com base no seu histérico de navegagao e nos seus interesses.

Para tornar a sua experiéncia de compra mais personalizada, a marca disponibiliza
ferramentas para a/o acompanhar durante o processo de compra através do chatbot.

A experiéncia online cria uma comunidade forte e envolvida no Instagram onde pode
partilhar as suas duvidas e experiéncias a outros membros.

©) Instagram

Sugestdes para ti

AuraGlam @

¥0 0 novo produto criado especialmente pora

UNIQUE.

You.

2 <7
O (:t‘ Y»/ ,“’\J
1066 gostos
AuraGlam € Sente-te Unico a cada passo.

Francisca
Vou recomendar esta loja acs meus amigos e familiares.

’Nenrique
Vou incentivar 05 meus amigos e familiares a visitar a loja

£ Martasm
-

3
. Vou recomendar esta loja a quem precisar

Lg) Fernando
Esta loja é incrivel! Vou recomendé-la a outras pessoas.

A Q - @ O
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17. Esta publicagdo incentiva-me a comprar o produto. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

18. Porqué?*

19. Tenho todas as informagdes necessarias para tomar uma decisdo de compra. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

20. Sediscorda, refira que informagdes faltam para ajudar na tomada de decisédo de
compra.

21. Recomendaria este produto a outra pessoa. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

Marketing
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22. Apossibilidade de obter mais informagdes sobre o produto aumenta a
confianga em relagdo ao produto.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

23. A personalizagdo do conteldo aumenta a confianga em relagédo ao produto. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

24. A opinido de outros utilizadores aumenta a confianga em relagéo ao produto. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

Analise de Variaveis

Apos a experiéncia que teve responda as seguintes questoes.

Marketing
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Experiéncia Cognitiva

Adaptado de Novak et al. (2000)

) Instagram

Sugestdes para ti

AuraGlam €@

Descubra o novo produto criado especialmente para sil

UNIQUE.
You.

EC
Qv N

1066 gostos
AuraGlam €2 Sente-te (inico a cada passo.

Francisca

Vou recomendar esta loja aos meus amigos e familiares.

’Henrique

Vou incentivar os meus amigos e familiares a visitar a loja.

& Martasm
.

Vou recomendar esta loja a quem precisar.

Fernando

Esta loja é incrivel! Vou recomenda-la a outras pessoas.

A Q ¢ ©® O

25. Indique o grau de imersao da aplicagéo. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

Ipam
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26. Sinto-me imersivo ao utilizar a aplicag@o. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

27. Se utilizasse com frequéncia esta aplicagao sentir-me-ia totalmente imerso. *

Marcar apenas uma oval

Disc Concordo Totalmente

Experiéncia Afetiva
Adaptado de Rose et al. (2012)

Utilizando a escala de classificagao abaixo, indique os sentimentos que sente durante a
experiéncia da compra.

(o)) Instagram
Sugestdes parati

AuraGlam @

UNIQUE.
You.

b I
N el V
1066 gostos
AuraGlam €2 Sente-te Gnico a cada passo

Francisca

Vou recomendar esta loja aos meus

@ enrcue

Vou incentivar os meus amigos e familiares a visitar a loja

e familiares

£ Martasm
. Vou recomendar esta loja a quem precisar

2 Fernando

Esta loja & incrivell Vou recomendd-la a outras pesso

A Q & @ O

28. Infeliz - Feliz *

Marcar apenas uma oval.

Infel Feliz
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29.

30.

31.

32.

Triste - Contente *

Marcar apenas uma oval.

Trist Contente

Irritado(a) - Satisfeito(a) *

Marcar apenas uma oval.

Irrite Satisfeito (a)

Calmo(a) - Animado(a) *

Marcar apenas uma oval.

Calr Animado (a)

Descontraido(a) - Estimulado(a) *

Marcar apenas uma oval.

Des: Estimulado (a)

ipa
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33. Orientado(a) - Autdbnomo(a) *

Marcar apenas uma oval.

Orie Auténomo (a)

Experiéncia de Fluxo
Adaptado de Agarwal & Karahanna (2000)

Ap0s a experiéncia que teve responda as seguintes questdes.

©) Instagram

Sugestdes para ti

AuraGlam &

Descubra o novo produto criado

ersonalize a sua experiénciz

UNIQUE.

Lo

EETTTTTTTy
Qv N

1066 gostos
AuraGlam €3 Sente-te Unico a cada passo.

) Francisca
Vou recomendar esta loja aos meus amigos e familiares.
’Henrique
Vou incentivar os meus amigos e familiares a visitar a loja.
£ Martasm

Vou recomendar esta loja a quem precisar.

Fernando
Esta loja é incrivel! Vou recomenda-la a outras pessoas.

A Q J ©® O

ipam
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34.

35.

36.

A interacao nas redes sociais deixa-me curioso. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

Utilizar as redes sociais mexe com a minha imaginacéo. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

Utilizar as redes sociais aumenta a minha curiosidade. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

pa

Marketing
Leads
Business



®
Marketing
Leads
Business

Confianga
Adaptado de Chaudhuri et al. (2001)

Apds a experiéncia que teve responda as seguintes questdes.

) Instagram

Sugestdes para ti

AuraGlam &
Descubra 0 novo produto criado

Personalize a sua e a

UNIQUE.
You.

E
Qv N

1066 gostos
AuraGlam €2 Sente-te (inico a cada passo.

Francisca

Vou recomendar esta loja aos meus amigos e familiares.

’Henrique

Vou incentivar os meus amigos e familiares a visitar a loja.,
& Martasm
=
- Vou recomendar esta loja a quem precisar
g Fernando

Esta loja é incrivel! Vou recomenda-la a outras pessoas.

A Q J © O

37. Aloja online parece ser honesta. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente
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38. Esta loja online parece ter uma boa reputagéo. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

39. Esta loja online ndo age de forma a prejudicar-me. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

40. Esta loja online parece proteger os meus interesses. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo Totalmente

Dados Demograficos

41. Género*
Marcar apenas uma oval.
() Feminino
() Masculino

() Prefiro ndo dizer

() Outra:

pa
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42. |dade *

Marcar apenas uma oval.

() Entre 18 e 24 anos
(") Entre 25 e 34 anos
() Entre 35 e 44 anos
() Entre 45 e 54 anos

(") Entre 55 e 64 anos

() Mais de 65 anos

43. Habilitagdes Literarias *

Marcar apenas uma oval.

() Ensino Bésico
() Ensino Secundario
() Licenciatura

() Mestrado

() Doutoramento

(") N3o tenho habilitagdes

44.  Area de residéncia *

Marcar apenas uma oval.

() Norte

() Centro

(") Grande Lisboa

C D sul

() Arquipélago da Madeira
() Arquipélago dos Acores

() Outra:

45. Nacionalidade *

pa
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Anexo III - Outputs SPSS

Anilise Fatorial

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Qlkin Measure of Sampling Adequacy.
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Sgquare

df
Sig.

.838

2151.030

231

<.001

Matriz de Componente Rotativa

Confianga

Rotated Component Matrix”

REcomendaga
o Compra

Experiéncia
Fluxo

Component
ValgnciaEmoci

onal

ExperienciaCo

gnitiva

AtivagdoEmaci

6 onal

CONF2_Esta loja online
parece terumaboa
reputagdo.

CONF4_Esta loja online
parece proteger os meus
interesses

CONF1_Aloja online
parece ser honesta
CONF3_Esta loja online
ndo age de forma a
prejudicar-me
Recomendaria este
produto a outra pessoa
Esta publicacdo incentiva-
me a comprar o produto
Tenho todas as
informagdes necessarias
para tomar uma decisdo
de compra
EF2_Ltilizar as redes
socials mexe com aminha
imaginagdo
EF3_Utilizar as redes
sociais aumenta a minha
curiosidade
EF1_Ainteragdo nas redes
sociais deixa-me curioso
EA2_Triste - Contente
EA3_Irritado(a) - Satisfeito
(@)

EA1_Infeliz- Feliz
EC3_Se utilizasse com
frequéncia esta aplicagdo
sentir-me-ia totalmente
ImMerso.

EC2_Sinto-me imersivo ao
utilizar a aplicagdo
ECA1_Indique o grau de
imersdo da aplicagdo
Aopinido de outros
utilizadores aumenta a
confianga em relagdo ao
produto.

Apossibilidade de obter
mais informagdes sobre o
produto aumenta a
confianga em relagdo ao
produto.
Apersonalizagdo do
contelido aumenta a
confianga em relagdo ao
produto.
EA5_Descontraido(a) -
Estimulado(a)
EA4_Calmo(a) - Animado
(@

EAG_Orientado(a) -
Auténomo(a)

781

758

748

742

308

253

242

146

098

305

137
182

137
304

201

251

059

028

167

189

17

388

181

401

149

821

075

068

038

124
129

187
072

-.002

-045

240

227

-.260

150

193

179

182

000

105

098

873

871

715

118
-.005

101
201

154

200

138

=17

290

069

153

-041

123

170

213

A75

1

061

013

143

878
.863

17
166

075

07

202

219

263

145

.236

105

202

283

126

133

A73

142
.056

217
782

764

764

0a7

192

-108

.250

237

-.084

-.042 .093

m 191

-014 122

-.047 .382

064 129

090 000

oos 229

028 105

024 -.020

325 37

-.054 195
057 -107

-.076 .350
.202 084

038 227

132

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 9 iterations.
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Estimulo M Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
Experiéncia_Cognitiva Controlo 67 235 52 11196
Manipulado 73 285 .99 11578
Experiéncia_ativagdo_emo  Controlo 67 257 1.10 13461
E02E] Manipulado 73 305 85 09854
Experiéncia_Valéncia_emo  Controlo 67 280 81 08351
E02E] Manipulado 73 310 85 09889
Experigncia_Fluxo Controlo 67 3.04 .83 11332
Manipulado 73 ERy| .81 089451
Caonfianca Caontralo 67 2.40 1.05 A2817
Manipuladao 73 332 81 09434
Confianga_Gerada_Extern  Controlo 67 398 67 08216
d Manipulado 73 403 7 08990
Recomendagdo_Intengdo_  Controlo 67 1.76 .84 10214
Compra Manipulado 73 2.49 94 11017
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Error Difference
F Sig i df One-Sidedp  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
Experiéncia_Cognitiva Equal variances assumed 1.541 217 -3101 138 001 002 -.50106 16153 -.B2057 -18155
Equal variances not =311 137.986 001 002 -50106 16106 -81852 -18260
assumed
Experiéncia_ativagdo_emo  Equal variances assumed 10193 .002 -2.858 138 002 .005 -.47332 16560 -.B0078 -14588
clonal Equal variancss not -2827  123.945 003 005 -47332 16742 -B0469 - 14195
assumed
Experiéncia_Valéncia_emo  Equal variances assumead 144 705 -2.0B6 138 018 038 -.29490 14136 - 57441 -.01538
cional Equal variances not -2.000  137.793 019 .038 -.29490 4107 -57384 -.01595
assumed
Experigncia_Fluxo Equal variances assumed 1.657 .200 -2.499 138 007 014 -.36659 14668 - 65662 -.07656
Equal variances not S2484 131448 o007 014 - 36659 14755 - 65848 -07470
assumed
Confianga Equal variances assumed BEB1T7 o004 -5.864 138 <001 <001 -.922a7 15739 -1.23418 -61176
Equal variances not 5799 123.627 <001 <001 -.92297 15815 -1.23788 - 60796
assumed
Confianga_Gerada_Extern  Equal variances assumed 482 489 -.464 138 322 643 -.05684 12248 -.29903 18535
E Equal variances not -467  137.703 3 641 - 05684 12178 -28765 18398
assumed
Recomendagdo_Intencdo_  Equal variances assumed 1.769 186 -4.850 138 <.001 <.001 -.73237 15100 -1.03084 - 43378
Compra Equal variances not -4878  137.858 <001 =001 - 73237 15023 -1.02942 -43531
assumed
Group Statistics®
Utiliza ou ja utilizou as
redes sociais para realizar
compras? M Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
Experiéncia_Cognitiva Sim 28 2.4048 88280 18573
Mao a9 23077 87654 14036
Experiéncia_ativagdo_smo  Sim 28 27143 1.19744 22629
e ED] 39 24744 1.03204 16526
Experiéncia_Valéncia_emo  Sim 28 2.8452 1.03233 18509
EDIG] Mo 39 27692 62667 10035
Experiéncia_Fluxo Sim 28 31548 84055 ATITS
NED] 39 29573 9214 14754
Confianga Sim 28 2.6071 1.16155 21851
MNao 39 2.2436 94675 15160
Confianga_Gerada_Extern  Sim 28 3.8680 63076 11820
a Mao a9 40513 69895 11192
Recomendagdo_Intencdo_  Sim 28 2.0357 47008 18333
20 Mo 39 15556 66813 10699

a. Estimulo = Controlo

86



87

Independent Samples Test”

Levene's Test for Equality of
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Variances tHest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Error Difference
F Sig t df One-Sided p Two-Sided p Differance Differance Lower Upper
Experiéncia_Coanitiva Equal variances assumed 1.249 .268 425 65 336 672 09707 22842 -.35912 55326
Equal variances not M7 54107 339 678 08707 23280 -.36965 56379
assumed
E_xperiénciafativa;én,eﬂ’m Equal variances assumed 551 460 878 65 192 .383 23993 27340 -30609 78595
et Equal variances not 856 52.807 198 396 23993 28021 -32216 80201
assumed
Experizncia_Valéncia_emo Equal variances assumed 8.482 005 374 65 355 709 07601 20308 - 32960 48161
GO Equal variances not 346 41131 365 73 07601 21939 - 36701 51902
assumed
Experiéncia_Fluxo Equal variances assumed 023 .B80 858 65 197 394 19750 23021 -.26227 65727
Equal variances not 855 57.597 198 396 19750 23100 -26498 65937
assumed
Confianga Equal variances assumed 1175 282 1.408 65 082 163 36355 25795 - 15160 87871
Equal variances not 1.363 50.703 089 79 36355 26678 -17210 89920
assumed
Confianga_Gerada_Extern  Equal variances assumed 244 623 -1.086 65 139 277 -18223 16632 -51440 14993
8 Equal variances not -1.115 61.583 135 268 -18223 16351 -50913 14466
assumed
Recomendagdo_Intencdo_  Equal variances assumed 3.562 064 2401 65 010 018 48018 18989 08075 87957
Compra Equal variances not 2262 44.828 014 .029 48016 21226 05258 90772
assumed
a. Estimulo = Controlo
PP |
Group Statistics
Utiliza ou ja utilizou as
redes sociais para realizar
compras? M Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
Experiéncia_Cognitiva Sim 29 2.8276 97028 18018
MNao 44 2.B636 1.01237 15262
Experiéncia_ativagdo_emao  Sim 29 3.0517 78445 14753
cional =
REL] 44 3.0455 88455 13486
Experiéncia_Valéncia_emo  Sim 29 29425 94310 17513
cional =
Nao 44 3.1970 78526 11838
Experiéncia_Fluxo Sim 28 35862 74352 13807
NEL] 44 3.2879 .83400 12573
Confianga Sim 29 3.283 84747 15746
Nao 44 3.3352 TBETE 11861
Confianga_Gerada_Extern  Sim 29 41494 74847 13889
a =
Mao 44 3.8545 77955 11752
Recomendagdo_Intencdo_  Sim 29 2.2528 97856 18171
Compra =
P Mao 44 2.6438 88326 13466
a. Estimulo = Manipulado
Independent Samples Test”
Levene's Test for Eguality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Error Difference
F Sig t df One-Sided p  Two-Sided p Differance Differance Lower Upper
Experiéncia_Cognitiva Equal variances assumed 068 795 -1481 il 440 .B80 -.03605 23823 -51106 43896
Equal variances not -153 61.859 440 879 -.03605 23613 -.50808 43588
assumed
Experiéncia_ativagdo_emo  Equal variances assumed .233 631 031 il 488 976 00627 20486 -.40220 41474
cional Equal variances not 031 64857 488 875 00627 10988 -39203 40547
assumed
Experiéncia_Valéncia_emo  Equal variances assumed 1.188 .279 -1.250 m 108 215 -.25444 20355 -66031 15143
cional Equal variances not -1204 52321 17 234 -25444 21138 - 67856 16968
assumed
Experiéncia_Fluxo Equal variances assumed 734 .395 1.560 il 062 123 29833 19124 -.08299 67965
Equal variances not 1.598 64.715 058 15 29833 18674 - 07464 67130
assumed
Caonfianga Equal variances assumed 342 561 =217 il 414 829 -.04212 19409 -42913 34488
Equal variances not =214 56.867 416 832 -04212 18714 - 43691 35266
assumed
Confianga_Gerada_Extern  Equal variances assumed 078 785 1.062 7 146 .292 19488 18356 -17113 56089
g Equal variances not 1.071 61.785 144 288 19488 18201 - 16898 55875
assumed
Recomendagdo_Intengdo_  Equal variances assumed 109 742 -1.762 7 041 0a2 -.39107 22143 - 83357 05144
Compra Equal variances not 41728 56.169 045 088 -39107 22617 - 84412 06198

assumed

a. Estimulo = Manipulado
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Estimulo M Meédia Desvio Padrao padrio
Recomendagdo_Compra  Contfrolo 67 1,7662 B3602 10214
Manipulado 73 2,4886 94131 11017
Teste de amostras independentes
Teste de Levene para igualdade
de varidncias teste-t para lgualdade de Médias
95% Intervalo de Confianga da
Significancia Erro de Diferenga
Diferenga diferenga
z Sig t df Unilateral p  Bilateral p média padrio Inferior Superior
Recomendagdo_Compra  Variancias iguais 1,763 186 -4,850 138 <,001 <001 -73237 15100 -1,03094 -, 43378
assumidas
Wariancias iguais nao -4875 137,858 =001 =001 - 73237 15023 -1,02942 -, 43531
assumidas
~ ., .
Correlacbes entre as Variaveis
Correlations®
Experiéncia_ati  Experiéncia_Vv Recomendaci
Experiéncia_C  vagdo_smacio  aléncia_emoci  Experiéncia_Fl o_Intengdo_Co
ognitiva nal onal uxo Conflanga mpra
Experiéncia_Cognitiva Pearson Correlation 1 388 315 250" 436 556
Sig. (2-tail=d) =001 007 027 =001 <001
N 73 73 73 73 73 73
Experiéncia_ativagdo_smo  Pearson Correlation asg” 1 089 -.056 302" 387"
clonal 5ig. (2-tailzd) <001 453 640 010 <001
N 73 73 73 73 73 73
Experiéncia_Valéntia_emo  Pearson Corrslation 315" 089 1 032 308" 386"
clonal Sig. (2-tailsd) 007 453 787 008 <001
N 73 73 73 73 73 73
Experiéncia_Fluxo Pearson Correlation 259" -.056 _ 1 "7 168
Sig. (2-tail=d) 027 640 787 326 156
N 73 73 73 73 73 73
Confianga Pearson Carrelation 436 302" [EEET "7 1 S
Sig. (2-tailed) <.001 010 oo8 326 <.001
N 73 73 73 73 73 73
Recomendagdo_Intengdo_  Pearson Correlation 556 a7 _ 168 - 1
Compra 5ig. (2-tailzd) <001 <001 <001 156 <001
N 73 73 73 73 73 73
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailzd).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)
a. Estimulo = Manipulado
Regressao Linear Multipla - Grupo de Controlo
Model Summary®
Change Statistics
Adjusted R Std. Error of the R Square
Maodel R R Square Square Estimate Change F Change dft df2 Sig. F Change
1 597° 356 346 67600 356 35946 1 65 =.001
a. Estimulo = Controlo
h. Predictors: (Constant), Confianga
T a,h
Coefficients
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) B17 207 24978 004
Confianga 476 074 5497 5995 =001

a. Estimulo = Controlo
b. DependentVariable: Recomendagdo_Intengdo_Compra
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Excluded Variables®"

Collinearity
Partial Statistics
Madel EetaIn t Sig. Caorrelation Tolerance
1 Experiéncia_Cognitiva 186° 1.238 .220 1563 433
Experiéncia_ativagdo_emo nao® 612 543 078 591
cional
Experiéncia_Valéncia_smo o4a® 390 698 049 674
cional
Experiéncia_Fluxo -100° -.800 A27 =100 638

a. Estimulo = Controlo
b. Dependent Variable: Recomendagdo_Intencdo_Compra
c. Predictors in the Maodel: (Constant), Confianca

Regressao Linear Multipla — Grupo Manipulado

Model Summary®

Change Statistics
Adjusted R Std. Error of the R Square

Model R R Square Square Estimate Change F Change df1 df2 Sig. F Change
1 556° 309 .299 78800 309 31.740 1 71 <.001
2 B51° 424 407 72467 115 13.952 1 70 <001

a. Estimulo = Manipulado
b. Predictors: (Constant), Experiéncia_Cognitiva
c. Predictors: (Constant), Experiéncia_Coanitiva, Confianga

Coefficients™”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients

Madel B Stel. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 982 283 3.469 =.001
Experiéncia_Cognitiva 529 094 556 5.634 =.001

2 (Constant) -.033 376 -.087 931
Experiéncia_Cognitiva 373 096 392 3888 =001
Confianga 440 118 376 3.735 =001

a. Estimulo = Manipulado
b. Dependent Variable: Recomendacdo_Intengdo_Compra

Excluded Variables™”

Collinearity
Partial Statistics
Model EetaIn t Sig. Correlation Tolerance
1 Experiéncia_ativagdo_emo 201° 1.914 060 223 849
cional
Experiéncia_Valéncia_emo .234° 2323 023 268 .80
cional
Experiéncia_Fluxo .025° 245 808 028 833
Confianga arg® 3735 =.001 408 810
2 Experiéncia_ativagdo_emo 1464 1.478 144 75 828
cional
Experiéncia_Valéncia_emo 704 1.766 .082 .208 865
cional
Experiéncia_Fluxo 0244 250 803 .030 833

a. Estimulo = Manipuladao

b. Dependent Variable: Recomendagdo_Intengdo_Compra

¢. Predictors in the Model: (Constant), Experiéncia_Cognitiva

d. Predictors in the Model: (Constant), Experiéncia_Coanitiva, Confianca
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Regressao Linear Hierarquica

Excluded Variables®

Collinearity
Partial Statistics
Model Betaln t Sig. Carrelation Tolerance
1 Experiéncia_ativagdo_smo 304" 4157 <.001 335 736
cional
Experiéncia_Valéncia_ema 250" 3568 =001 292 826
cional
Experiéncia_Fluxo 202° 2795 006 .232 805
Exp_CoagnitivaXxGrupo 2340 3.028 003 250 696
Exp_AtivagdoxXGrupo .20gh 4511 <.001 360 883
Exp_ValénciaXGrupo 309" 4748 =001 376 887
Exp_FluxoXGrupo 280" 4269 <.001 343 .a09
Estimulo 308" 4817 =001 38 935
2 Experiéncia_ativagdo_smo .264° 3.833 <.001 312 724
cional
Experiéncia_Valéncia_ema 226° 3457 =001 284 821
cional
Experigncia_Fluxo ABTC 2470 015 207 795
Exp_CoagnitivaXxGrupo -781° -3853 =001 -3 088
Exp_AtivagdoxXGrupo .043% 247 806 on A27
Exp_ValénciaXGrupo 136° 791 431 068 128
Exp_FluxoXGrupo -122° -623 534 -.0583 .00
3 Experiéncia_ativagdo_esmo 2184 3215 002 267 694
cional
Experiéncia_Valéncia_smo 203¢ 3235 002 .268 814
cional
Experiéncia_Fluxo 1169 1736 085 148 756
Exp_AtivagdoxXGrupo 2359 1.381 170 118 A7
Exp_ValénciaXGrupo 2ag9 1.736 085 148 122
Exp_FluxoXGrupo .oo7? 037 a71 003 087
4 Experiéncia_ativagdo_emo 186° 2,766 006 232 674
cional
Experiéncia_Fluxo 109® 1682 095 144 756
Exp_AtivagdoXGrupo 251% 1.525 130 131 M7
Exp_ValénciaxGrupo -.270% -1.077 283 -.093 051
Exp_FluxoXGrupo o03® 171 864 015 087
5 Experiéncia_Fluxo 106" 1678 096 144 755
Exp_AtivagdoXGrupo 109" -487 627 -.042 081
Exp_ValénciaxGrupo 109 -430 668 -.037 048
Exp_FluxoXGrupo osg’ 491 624 043 095

a. Dependent Variable: Confianga

h. Predictors in the Model; (Constant), Experiéncia_Cognitiva

c. Predictors in the Model (Constant), Experiéncia_Cognitiva, Estimulo

d. Predictors in the Model; (Constant), Experiéncia_Cognitiva, Estimulo, Exp_CognitivaXxGrupo

& Predictors in the Model: (Constant), Experigncia_Cognitiva, Estimulo, Exp_CognitivaxGrupo,
Experiéncia_Valéncia_emocional

f. Predictors in the Model: (Constant), Experiéncia_Cognitiva, Estimulo, Exp_CognitivaXGrupo,
Experiéncia_Valéncia_smocional, Experiéncia_ativagdo_emocional

Anexo IV Outputs PROCESS

Run MATRIX procedure:

FrhxkkkkLxxkkkxx** PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2
P A b b b I b b b b b b b b b 4

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.
www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022).
www.guilford.com/p/hayes3

R R I b b b b b b b I b b A b b b b b b b b b I b b A b S b b B b b i b I b b i b A b b e b b b b b b b A b b b i b i 4

kkhkkkhkkhkhkkkKhk kK%

Model 7
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Y Recomend
X Experié
M Confian
W Estimulo
Sample
Size: 140

R R A b b b b g b b I b b b b b b b e b b b b A b b b b S b b e b b b b B b b b b A b b b i b b b b b b b i b b i b i 4

kkhkkhkkhkkhkAk Kk Kk Kk kK%

OUTCOME VARIABLE:
Confian

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl
df2 P
.7314 .5349 .5102 52.1439 3.0000
136.0000 .0000
Model
coeff se t P
LLCI ULCI
constant L3717 .2416 1.5386 .1262 -
.1061 .8495
Experié .8618 .0959 8.9834 .0000
.6721 1.0516
Estimulo 1.9356 .3523 5.4935 .0000
1.2388 2.6324
Int 1 -.5069 .1282 -3.9532 .0001 -
.7605 -.2533

Product terms key:
Int 1 : Experié x Estimulo

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Experié Estimulo Int 1
constant .0584 -.0216 -.0584 .0216
Experié -.0216 .0092 .0216 -.0092
Estimulo -.0584 .0216 .1241 -.0422
Int 1 .0216 -.0092 -.0422 .0164

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X*W .0534 15.6275 1.0000 136.0000 .0001

Focal predict: Experié (X)
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Mod var: Estimulo (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the
moderator (s) :

Estimulo Effect se t P
LLCI ULCI
.0000 .8618 .0959 8.9834 .0000
.6721 1.0516
1.0000 .3549 .0851 4.1706 .0001
.1866 .5232

Data for visualizing the conditional effect of the focal
predictor:

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to
produce plot.

DATA LIST FREE/
Experié Estimulo Confian

BEGIN DATA.
1.3333 .0000 1.5208
2.5000 .0000 2.5263
4.0000 .0000 3.8191
1.3333 1.0000 2.7805
2.5000 1.0000 3.1945
4.0000 1.0000 3.7269
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
Experié WITH Confian BY Estimulo

L R A A dh b b b b b S dh db  db Sb Ib b b b b S 2 S SR dh S b b b b S S S S 4R SR Ib I b b b S S 2 2R AR dh b b b b b S S S 2 dh S Y
kkhkkhkkhkkhkAKhkKh Kk kK%K

OUTCOME VARIABLE:
Recomend

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl

df2 P

.6786 .4605 .5066 58.4807 2.0000
137.0000 .0000
Model

coeff se t S

LLCI ULCT
constant .1729 .1915 .9027 .3683 -
.2059 .5517
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Experié .2988 .0788 3.7934 .0002
.1430 .454¢6
Confian L4121 .0748 5.5059 .0000
.2641 .5601

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Experié Confian
constant .0367 -.0056 -.0065
Experié -.0056 .0062 -.0037
Confian -.0065 -.0037 .0056

Test(s) of X by M interaction:
F dfl df2 P
9.5863 1.0000 136.0000 .0024

KHRK I KKK KKK xdxhxhxx CORRELATIONS BETWEEN MODEL RESIDUALS

khhkkhkkhkhkkhkkkhkkhkhkhkkkKhkh*k

Confian Recomend
Confian 1.0000 -.00069
Recomend -.0069 1.0000

KIKXF KKK KX KX xxxxxxx DIRECT AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y
%k Kk %k k k ok ok k ok ok k ok ok ok ok ok

Direct effect of X on Y
Effect se t o) LICT
ULCI
.2988 .0788 3.7934 .0002 .1430
.4546

Conditional indirect effects of X on Y:

INDIRECT EFFECT:

Experié -> Confian -> Recomend
Estimulo Effect BootSE BootLLCI BootULCI
.0000 .3551 .00642 .2348 .4856
1.0000 .1462 .0465 .06006 .2432

Index of moderated mediation (difference between conditional
indirect effects):

Index BootSE BootLLCI BootULCI
Estimulo -.2089 .0642 -.3436 -.0928
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R e AR i dh db b b b b i dh dh db S db b b b S i 4 ANATLYSIS NOTES AND ERRORS
L I A A A b b b b b i S AR A S S b b i i 4

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap
confidence intervals:
5000

NOTE: Standardized coefficients are not available for models
with moderators.

WARNING: Variables names longer than eight characters can
produce incorrect output

when some variables in the data file have the same first
eight characters. Shorter

variable names are recommended. By using this output, you are
accepting all risk

and consequences of interpreting or reporting results that
may be incorrect.



