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RESUMO

Esta dissertacdo foi realizada no ambito do Mestrado em Gestdo de Marketing do
Instituto Portugués de Marketing, IPAM e assume como objetivo o estudo e analise do
fenédmeno dos influenciadores digitais e os seus efeitos no comportamento dos
consumidores e na sua intencdo de compra. A crescente importancia dos influenciadores
digitais e as oportunidades que apresentam para o campo do marketing, tornam necessario
o estudo das suas contribuicGes. Assim, o objetivo desta tese é contribuir para o
entendimento do impacto dos influenciadores digitais na intencdo de compra. Para o efeito,
este trabalho apresenta uma pesquisa sobre elementos como, credibilidade, interagao
parassocial, amizade, compreensdo e identificacdo, como fatores potenciadores de uma
melhor atitude face a marca/produto e a consequente inten¢do de compra. Os resultados
fornecem evidéncias empiricas de que a construcdo de uma relacdo parassocial positiva
contribui para um aumento de credibilidade dos influenciadores digitais tendo um impacto

tangivel na intencdao de compra.

Palavras-chave: marketing de influéncia, influenciadores digitais, intencdo de

compra, interacao parassocial, credibilidade, patrocinio, relacdo com a marca.
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INTRODUCAO

Os avangos tecnoldgicos provocaram enormes mudangas nos consumidores, nos
mercados e na sociedade em geral. Desde o final do século passado, novas tecnologias
foram introduzidas e a sua constante evolu¢do obrigou a que marcas e consumidores as

adotassem no ambito das suas atividades de foro pessoal e profissional.

Se por um lado a tecnologia abriu novos caminhos e facilitou a comunicacdo, por
outro criou muito ruido, levando a que diariamente recebamos demasiados estimulos. E
neste ambito que as marcas encontram a sua maior dificuldade: ser ouvidas - levando a
que procurem novas formas de chegar aos seus publicos. Desta necessidade, nascem novas
estratégias, nomeadamente o marketing de Influéncia, uma combinacdo de “Word-to-
mouth” (boca-a-boca) e Product Placement (colocacdo de produto), cuja abordagem subtil

parece funcionar melhor do que os convencionais anuncios publicitarios.

Para Sudha & Sheena, (2017) o marketing de influéncia pode ser definido como
um processo de identificacdo e ativacao de individuos que influenciam um publico-alvo ou
um meio especifico, com o intuito de aumentar o alcance, as vendas e o engagement

(Sudha & Sheena, 2017).

Muitas sdo as marcas que ja aderiram a esta nova forma de comunicar. Embora
mais utilizada para produtos, também os servicos comecam a ser comunicados desta
forma. Estudos indicam que esta é uma ferramenta vélida e cuja tendéncia de crescimento
continua a ser uma constante. No estudo “The State of Influencer Marketing 2021” (2020),
realizado pela Lingia, 90% dos participantes acredita que o marketing de influéncia é uma
forma eficaz de marketing. O mesmo estudo refere que a industria devera crescer para

aproximadamente 13,8 mil milhdes de ddlares em 2021. (Lingia, 2021)

Catia Freitas, 219280 8
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Para que as empresas consigam perceber qual a estratégia de marketing de
influéncia mais adequada, é importante perceber os influenciadores sociais e o impacto
gue promovem nos consumidores. Por ser um fendmeno recente, carece de analise e
investigacdo para desvendar os mecanismos psicolégicos subjacentes que explicam o apelo

dos influenciadores nas redes sociais.

Portanto, o problema de pesquisa tratado nesta investigacdao é: o impacto dos

influenciadores digitais na intencdo de compra.

Esta dissertacdo divide-se essencialmente em quatro partes. A primeira parte
resulta de uma Revisdo de Literatura que visa apurar o estado da arte e identificar termos
e conceitos pertinentes para posterior discussao. Assim, sao abordados temas como redes
sociais e marketing digital, marketing de influéncia, atitude do consumidor, interagao

parassocial, credibilidade, intencdo de compra, product placement e patrocinio.

A segunda parte aborda os temas relacionados com a metodologia utilizada no
estudo, para entender quais os mecanismos psicoldgicos, nas interacdes entre consumidor
e influenciador, que mais impactam positivamente a credibilidade e a intengao de compra.
Pretende-se entender que tipo de relacionamento é percecionado ou ambicionado pelos
consumidores nas suas interagdes. Importa referir que ndo se optou por abordar o estudo
de um produto ou servico especifico, uma vez que o objetivo principal é o de estabelecer a
origem e a motivacdo do “relacionamento” entre as partes. Para tal realizou-se uma
pesquisa experimental, através da distribuicio de um inquérito online (método
guantitativo), que contou com uma amostra de 252 inquiridos, dos quais foram
considerados apenas 141 que responderam afirmativamente seguir influenciadores
digitais. Antes da distribuicdo do inquérito foi realizado um teste piloto para garantir que o

inquérito nao levantava duvidas ou dificuldades.

Catia Freitas, 219280 9
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A terceira parte é dedicada a andlise e discussao dos resultados obtidos e, a Gltima
parte, aborda as principais conclusdes, assim como as limita¢gdes do estudo e futuras

recomendagoes.

Espera-se com este estudo contribuir para a drea de marketing, nomeadamente
os profissionais para que possam desenvolver estratégias de marketing de influéncia mais
eficazes e eficientes e ao mesmo tempo permitir um maior entendimento do
relacionamento entre influenciador e consumidor de forma a contribuir para uma melhor

identificacdo dos mais elegiveis.

Catia Freitas, 219280 10
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1. REVISAO DE LITERATURA

Os fundamentos nos quais a presente investigacdo assenta sdo suportados por uma
revisdo de literatura que visa apurar o estado da arte e identificar termos e conceitos

pertinentes para posterior discussao.

O objetivo desta revisdo de literatura é identificar provas empiricas que se
enguadrem nos critérios de inclusdo pré-especificados para responder as questdes
colocadas. Para o efeito foram utilizados métodos explicitos e sistematicos de revisao de
artigos, procurando minimizar o enviesamento, fornecendo assim conteldos fidveis a

partir dos quais as conclusdes podem ser retiradas.
1.1. Web, Social Media e os novos consumidores - Prosumers

Atualmente, vivemos num mundo totalmente novo. A internet que trouxe a
conectividade e a transparéncia, as nossas vidas, foi a grande responsavel por essas
mudancas. 4,54 mil milhdes de pessoas no mundo utilizam, nos dias de hoje, a internet,
representando quase 60% da populacdo mundial (Hootsuite, 2020). Assim, a forma como
os individuos se mantém atualizados com noticias e eventos tem completamente alterado.
“Networking e comunicagdo sdo agora facilitados pelas redes sociais através de textos,
videos, blogs, imagens e atualizagbes de estado nas redes sociais, como Facebook ou

LinkedIn” (Ammari, Walid, & Mezrani, 2019).

Popularizado a partir de 2004, pela empresa americana O'Reilly Media, o termo
Web 2.0, é utilizado para designar uma segunda geracdo de comunidades e servicos, tendo
como conceito a "Web enquanto plataforma". Ndo se considera o termo Web 2.0 uma
atualizacdo de natureza técnica, mas sim a forma como os sites sdo desenvolvidos e
utilizados, comparativamente com a Web 1.0, referindo-se a uma mudanca na forma como
é encarada por usudrios e desenvolvedores, ou seja, 0o ambiente de interacao e participacao

que hoje engloba inimeras linguagens e motivacdes. (Forest, 2005)
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Varios autores argumentam que os termos Social Media, Web 2.0 e Consumidor
Criativo sdao frequentemente usados de forma intercambidvel e imprecisa, pois sdo
relacionados e interdependentes. No artigo Marketing meets Web 2.0, social media, and
creative consumers os autores esquematizam através da Figura 1 que a Web 2.0 pode ser
considerada como uma infraestrutura técnica que viabiliza o fendmeno social da
coletividade facilitando o conteudo gerado pelo consumidor, enquanto as redes sociais
concentram-se no conteldo, e na geracdao de consumidores sobre os criadores desse
conteldo. Por outras palavras, a Web 2.0 permitiu a criacdo e distribuicao de conteddo nas

redes sociais (Berthon, Pitt, & Plangger, 2012).

Figura 1 - Web 2.0, Social Media and Creative Consumers

Locus of activity shifts

from the desktop to the web

Technical
A
Web2.0
e | Creaative
v Social c
. Madia onsumers
Social
Locus
fron
Content « > Creators

Fonte: (Berthon, Pitt, & Plangger, 2012)

A Web 2.0 enquanto alavancador das redes sociais desencadeou a necessidade de
repensar as atividades na drea da comunicacao. “Muitos investigadores concordam que a
Web 2.0 tem vindo a reformular a esfera publica e as prdticas de comunicacGo em

jornalismo, publicidade e marketing.” (Macnamara, 2010)

Catia Freitas, 219280 12
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Merholz (2005), um pioneiro da Web 2.0, refere-se a uma filosofia por detras das
praticas da Web 2.0. No seu blog Peterme.com, sob o titulo “Web 2.0 - ndo se trata de
tecnologia”, afirma: “A Web 2.0 é principalmente interessante do ponto de vista filosdfico.
E sobre abdicar do controle, é sobre abertura, confianga e autenticidade. O autor acaba por
referir-se a Web 2.0 como uma ferramenta com abertura, confianca, autenticidade e
interatividade, mas que foge ao controlo. (Merholz, 2005 cit in (Macnamara, 2010). De
acordo com (Jenkins, 2006) cit in (Macnamara, 2010) a convergéncia de comunicacao e
conteldo na ultima iteracdao da Web é muito mais sobre cultura, do que tecnologia e, em

particular, “cultura participativa” (Jenkins, 2006 cit in Macnamara, 2010).

Assim o conceito principal da Web 2.0 é o conteddo de “muitos-para-muitos”. O
social media e as aplicagdes do seu universo sdo, na verdade, os veiculos necessarios e
essenciais para transportar este conteudo, geralmente sdo os consumidores a produzir
todo o contelddo de valor agregado, assim como as suas conexdes - amigos, familia e
associados - que compdem o publico. E um contetdo na forma de palavras, textos, imagens
e videos, gerados por milhdes de usuarios-consumidores, que podem ser inspirados a criar
valor. Essa criacdo de valor comeca com discussoes informais sobre produtos e servicos,
revisOes estruturadas, sugestdes e avaliagdes em textos ou videos e, eventualmente, os
consumidores envolvem-se na avaliacdo positiva ou negativa de marcas (Berthon, Pierre &
Pitt, Leyland & Mcarthy, lan & Kates, Steven, 2007). Além disso, as redes sociais sdo de
natureza omnipresente, proporcionando que pessoas de todo o mundo e em todas as
culturas interajam entre si e formem uma comunidade global baseada em experiéncias

partilhadas e interesses comuns (Edwards, 2011)

Conforme referido acima, devido a esta nova era digital, os consumidores tém
uma melhor oportunidade de expressar as suas opinides e experiéncias com amigos nas
redes sociais. Segundo Caton e Chapman (2016) cit. in Ammari, Walid, & Mezrani (2019)
antes de tomar decisdes de compra, os consumidores também usam esta tecnologia para
coletar informacoes sobre empresas e produtos. Além disso, o anonimato e a seguranca

Catia Freitas, 219280 13
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proporcionados pelas redes sociais permite que as pessoas se sintam mais confiantes em
transmitir os seus verdadeiros sentimentos sobre as marcas com as quais interagem: “O
social media deu as pessoas a oportunidade de representar, documentar e explorar
comportamentos sociais, além de permitir que os usudrios estabelecam e participem de
atividades digitais em comunidade, bem como teve um efeito perturbador na forma como

os individuos consomem Internet (Caton e Chapman, 2016 cit. in Ammari et al. 2019, 21)

Utilizadores, enquanto consumidores, passaram a deter os meios para partilhar e
disseminar informacao relacionada com produtos ou marcas que consomem, transitando
assim do seu papel enquanto contribuintes submissos, para o de criadores e manipuladores
(Toor & Husnain, 2017). Assim sdao formulados dois novos conceitos interligados: User
Generated Content (Conteudo Gerado pelo Utilizador) e Electronic Word-of-Mouth
(eWow). Ambos os conceitos se relacionam e funcionam exatamente como o “boca a boca”
comum exepto a diferenga que se dissiminam por meios no online. A principal diferenca
entre eWOM e UGC depende se o conteudo é gerado por usudrios ou apenas transmitido
pelos usudrios. Um conteuldo para ser considerado como UGC deve ser um produto criativo
puro ou, pelo menos, uma forma hibrida que combina trabalho prdprio com contetdo
existente. Gerar novas informag¢des como escrever opinides ou comentarios ou partilhar
conteudos produzidos por outros, pode ser considerado como uma acdo de geracdo de

eWOM (Smith & Fischer, 2012).

O User Generated Content e eWow estdo na origem do Prosumer?, termo criado
por Alvin Tofler (1980) para designar o novo perfil produtor-consumidor. Ainda nos anos
oitenta, Kotler (1986) reconheceu a importancia dos Prosumers, para as marcas e
profissionais de marketing, no seu artigo, “O Movimento Prosumer: o novo desafio dos

marketeers” referindo, “Se Toffler estiver certo sobre uma onda crescente de prosumers, os

1 Termo derivado da lingua inglesa que combina as palavras Producer (Produtor) e Consumer (Consumidor)
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profissionais de marketing enfrentardo um futuro desafiador, se ndo frustrante” (Kotler P.

, 1986).

Fine e Gironda (2017) afirmam que os prosumers ditam tendéncias, sdo
influenciadores que geram opinides importantes (positivas ou negativas), principalmente
via internet. E aquele consumidor que se envolve com a marca, quer contetido porque
gosta da marca. Um novo consumidor que se distingue por beneficiar de maior poder de
influéncia sobre as suas proprias decisdes de compra e a de outros, sendo capaz de
partilhar a sua experiéncia de consumo com um alargado nimero de pessoas, de forma
aberta, rédpida e facil. De acordo com os autores, o Prosumer tanto pode comportar-se
como um produtor de conteudos, publicando reviews sobre as suas experiéncias online, ou
assumir o papel de consumidor, pesquisando reviews de outros utilizadores sobre

determinados servicos ou produtos que pretende consumir. (Fine & Gironda, 2017).

Os consumidores sempre apreciaram as opinides uns dos outros. A identificacao
de lideres de opinido, que exercer uma quantidade desproporcional de influéncia sobre os
outros, é essencial para a difusdao de eWOM e UGC. Através das suas a¢des nas redes
sociais, os influenciadores digitais, de hoje, sdo capazes de orientar as perspetivas, as
decisGes e os comportamentos dos seus seguidores. Além disso, como as mensagens
podem ser dispersas de forma rapida e facil, um efeito viral ou buzz pode ser produzido.
Portanto, a sua influéncia ndao sé chega aos seguidores, como também pode espalhar-se
entre outros, a medida que eles partilham nas suas redes sociais (De Veirman & Cauberghe,

2017) (Boyd, 2007) (Jansen, Zhang, & Sobel, 2009) (Knoll, Schramm, & Schallhorn, 2015)

1.2. Marketing de Influéncia e o e-WOW (electronic word-of-mouth)

O conceito de marketing foi evoluindo desde o seu aparecimento, principalmente
nestas ultimas décadas. Ao longo dos anos, varios autores se debrugaram sobre esta

tematica, como é o caso de Kotler (1998) quando entende o marketing como “uma forma
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de comunicagdo, sendo defendido como a Ciéncia e a arte de conquistar e manter clientes

e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles”. (Kotler P., 1998)

Como observado no anterior subcapitulo com o aparecimento de novas
tecnologias e a natural evolu¢ao dos mercados e sociedade, o marketing foi-se adaptando,
surgindo assim, o marketing de influéncia. A influéncia pode ser amplamente definida
como a a¢ao que uma pessoa, coisa ou série de eventos exerce sobre outra (Brown, 2008).
A influéncia é uma parte essencial do marketing, que visa fazer com que as pessoas

consumam determinados produtos.

Ainfluéncia social indica a forma como os individuos mudam as suas ideias e acdes
para satisfazer as exigéncias de um grupo social, de autoridade percebida, de um papel
social ou de uma minoria dentro de um grupo que exerce influéncia sobre a maioria. E um
termo genérico para os diferentes fatores externos que podem fazer com que um individuo
pense ou aja de determinada maneira. Especificamente, este ramo da psicologia estd
preocupado com a forma como os individuos escolhnem padrdes particulares de
comportamento em resposta as pessoas, grupos ou normas sociais que os cercam. As
influéncias sociais podem ter um efeito em diferentes niveis da vida de um individuo,
mudar a maneira como uma pessoa pensa ou as atitudes que ela mantém com base no
desejo de se integrar com o grupo social predominante ou de distinguir-se dele. Como as
influéncias sociais podem alterar o pensamento e as crencas de uma pessoa, elas também
podem impactar as acdes ou padrdes de comportamento que a pessoa adota (Brown,
2008). Alguns psicélogos sociais fornecem duas principais razdes para os efeitos da
influéncia social: a influéncia normativa e a influéncia informativa. A influéncia normativa
é a mudanca baseada no desejo de satisfazer as expectativas dos outros e ser aceite. A
influéncia informativa é uma mudanca baseada na aceitacdo de informacdes sobre a

realidade/situacdo dos outros. (Deutsch & Gerard, 1955)
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Alinhado com este principio, o marketing de influéncia surge enquanto processo
de identificar e ativar pessoas que tém influéncia sobre um publico-alvo ou meio, com o
objectivo de fazer parte da campanha de uma marca, aumentando assim o alcance, as
vendas ou o envolvimento através da sua visibilidade e personalidade. O marketing de
influéncia é, na realidade, uma extensao a nocao original de marketing e-WOW- “electronic
word-of-mouth”, focando-se em alcangcar um contexto social de uma forma mais
profissional. Para as marcas que procuram expandir e aumentar o seu publico, o marketing
de influéncia é muito Util na construcdo de uma sélida relagdo com os clientes, através da
confianca e da autenticidade. Pode geralmente ser praticado de duas maneiras: marketing
de influéncia adquirido, que consiste em qualquer tipo de influéncia que ndo tenha sido
paga (recomendagbes genuinas para chamar a atengdo da marca, etc.) ou marketing
influenciador pago, que consiste em campanhas de marketing que assumem a forma de
patrocinio, publicidade pré-roll ou mensagens de testemunho. (Sudha & Sheena, 2017) O
marketing de influéncia ndo é nada de novo, uma vez que a abordagem é semelhante ao
marketing de e-WOW - electronic word-of-mouth e Buzz. Varios estudos anteriores em
marketing mostraram que os lideres de opinido desempenham um papel importante no

que diz respeito as decisdes de compra (Kotler, 2012, p. 189).

Sudha & Sheena (2017) referem que o marketing de influéncia pode ser praticado
tendo em conta 3 aspetos: alcance, relevancia e ressonancia. O Alcance esta relacionado
com o tamanho do publico, uma vez que um influenciador tem uma média de seguidores
num nicho ou mercado exato. Este primeiro aspeto permite aos influenciadores digitais
chegar a massas de consumidores através dos seus canais sociais. A relevancia diz respeito
a forma como os influenciadores promovem os seus produtos/marcas, tornando-os mais
relevantes para o publico. A ressonancia conta a quantidade de atividade que um
influenciador produz através da publicacdo de conteudo. Este niumero pode ser maior se o
influenciador tiver fortes relagdes com o seu publico, que sdo construidas com confianca e

transparéncia. (Sudha & Sheena, 2017)
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O principal desafio desta estratégia de marketing é a identificagdo de um lider de
opinido ou influenciador apropriado. A avaliagdo do nimero de seguidores ou o tamanho
da audiéncia tem sido frequentemente apresentada como um primeiro passo para ver
quem sao os verdadeiros lideres de opinido. Os influenciadores do YouTube, Instagram e
Facebook costumam mostrar aos consumidores os produtos que experimentaram,
fornecendo a sua opinido ou simplesmente promovendo-os online. Tipicamente, estas
publicacbes sdo imagens originais ou videos com conteudo relacionado com o
produto/servico de uma determinada marca (Sokolova & Kefi, 2019) (De Veirman &

Cauberghe, 2017).

Um inquérito da Neilsen, indica que o marketing de influéncia da "retornos sobre
investimentos" (ROI) 11 vezes mais elevados do que no marketing digital. Em
contrapartida, o apoio de celebridades é fundamental na consciencializagao da marca junto
dos consumidores, enquanto os influenciadores das redes sociais desempenham um papel
muito significativo na conducdo do envolvimento dos produtos e na fidelizacdo da marca
uma vez que sao mais capazes de comunicar com um segmento de nicho. (Tapinfluence,

2020)

Teorias antigas, da area da comunicacdao e psicologia, podem ser aplicadas
atualmente, sobretudo na forma como empresas, marcas e pessoas influentes comunicam
entre si. Para a contextualizacdo deste subcapitulo analisamos a teoria do The Two-step

Flow Model.
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Figura 2 - The Two-Step Model

Mass Media
Lider de Opiniao Lider de Opinidao
2 o 2 2 o A
al 3

Individuos Individuos

Fonte: Adaptacdo: (Katz & Lazarsfeld, 1955)

De acordo com a teoria The Two-Step flow model, desenvolvida por Katz &
Lazarsfeld (1955), aplicada ao conceito em andlise, em vez de mensagens gerais divulgadas
a partir de meios de comunicagao social, estas sao filtradas por lideres de opinido, como
mostra a figura 2. Para tal sdo necessarios dois requisitos: que o lider de opinido tenha a
capacidade de difundir informag¢ao para uma comunidade e que tenha acesso a uma rede
social de pessoas dispostas a receber essa informacao e a usa-la. (Katz & Lazarsfeld, 1955).
Este lider de opinido descodifica mensagens e media a informacado através de interacdes
de grupo. O lider de opinido tenta envolver-se na comunicacdo social e procura influenciar
o comportamento de compra dos consumidores em dominios especificos de produtos.
Além disso, sdo considerados pelos seus seguidores, como honestos e de confianca
(Turcotte, 2015). Influenciadores digitais, sdo os lideres de opinido offline da teoria de
comunicacao original de Two-step flow model, e podem ser considerados lideres de opinido

gue afetam comunidades nos ambientes digitais. (Katz & Lazarsfeld, 1955)

Esses influenciadores podem ser considerados lideres de opinido que comunicam

com uma rede social consideravel de pessoas que os seguem, partilhando as suas opiniGes
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sobre produtos, servicos e marcas todos os dias (De Veirman & Cauberghe, 2017). Os
influenciadores das redes sociais sdo muito atraentes para as marcas. Isso ocorre porque
eles sdo vistos pelos consumidores como fontes de informacdo pessoais, auténticas,
confidveis e realistas, com o beneficio significativo de uma grande rede e, portanto, de

publico para a marca (Shouten, Jansen, & Verspaget, 2020).

A confianca nos influenciadores das redes sociais vem da percecdo de que a
espontaneidade e conversas “cara-a-cara”, sobre marcas sdo mais confidveis do que
campanhas publicitarias. Como as redes sociais oferecem a possibilidade de comunicagao
mundial sem a interferéncia das marcas, essas interacdes sdo percebidas como honestas.
Os circulos sociais sdo uma das principais fontes de influéncia, superando as mensagens de
marketing e até as preferéncias pessoais, o que indica que os consumidores tendem a

seguir seus pares (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017)

As ligacbes entre a confiangca e os conteldos gerados pelo utilizador foram
pesquisadas no passado, e estudos anteriores descobriram que "tem uma influéncia
significativa na percecéo da marca dos consumidores, nas escolhas da marca e na nova

aquisicdo de consumidores" (lee & Walkins, 2016, p. 5754).

1.3. Relagao entre Atitude perante a Marca e Inteng¢dao de Compra

Investigadores de marketing mostraram interesse na atitude dos consumidores,
como parte fundamental para o desenvolvimento de uma estratégia e operacdao de
marketing bem-sucedida (Solomon, 2010). Atitude e intencdo de compra exibem uma
relacdo paralela nos estudos de consumo. Uma atitude favordvel em relacdo a um produto
especifico € um preditor dominante que pode conduzir a intencdo de compra dos

consumidores (Ting, 2015).

Para Foroudi (2019), a atitude em relacdo a marca varia de acordo com o

consumidor e pode ser impactada por diferentes associacGes e crengas, que geram
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reputacdo em relagdo a marca (Foroudi, 2019). O termo atitude perante a marca
corresponde a expressao da avaliagdo que um individuo faz de uma marca e se manifesta
nas suas opinides sobre a mesma, ou seja, nas suas preferéncias e escolhas.
Consequentemente, a atitude perante a marca é um a construgao psicoldgica estabelecida
para prever comportamentos de consumo (Liu, Wong, Tseng, Chang, & Phau, 2017; Batra,

Ahuvia, & Bagozzi, 2012).

Bergkvist Hjalmarson & Magi (2016) através do seu estudo “Celebrity
endorsements” indica que os consumidores tém uma atitude mais positiva em relagado as
comunicagdes que parecem genuinas, em vez de motivados por dinheiro, e que a atitude
em relacdo ao influenciador tem um efeito significativo na atitude em relagdo a marca.
“Isso sugere que os consumidores fazem uma avaliagéo geral de um a promogdo especifica
e que é essa avaliagdo, influencia diretamente as atitudes perante a marca”. (Bergkvist,

Hjalmarson, & Magi, 2016, p. 181)

Assim, existe efetivamente uma relacdo positiva entre atitude em relagcdo a marca
e intencdo de compra. Esses resultados estdo em congruéncia com pesquisas anteriores,
gue concluiram que a atitude em relacdo a marca aumenta as intencdes de compra entre
os consumidores a medida que sua motivagdao aumenta. Consequentemente, uma atitude
positiva em relacdo a marca impulsionard a intencdo de compra entre os consumidores

(Singh & Banerjee, 2018; MacKenzie & Spreng, 1992).

No entanto, Porter (1974) refere que a intencdo de compra de um consumidor
relativamente a uma marca especifica, ndo estda somente dependente da atitude do
consumidor perante a mesma, mas também das atitudes que mantém relativamente a

outras marcas capazes de proporcionar uma oferta semelhante. (Porter, 1974)

Para Kotler e Keller (2012) o processo de decisdo de compra é composto por cinco
etapas conforme, representado na Figura 3. “O consumidor passa por cinco etapas:
reconhecimento do problema, busca de informag¢des, avaliagdo de alternativas, decisGo de

Catia Freitas, 219280 21



N
1IPAM

THE MARKETING SCHOOL

compra e comportamento pds-compra” (Kotler & Keller, 2012, p. 189). Para a tematica em

questdo iremos debrucar-nos sobre a etapa “Decisdao de Compra”.

Figura 3 - Modelo das cinco etapas do processo de compra

Decisdo de
Compra

Avaliacdo de
alternativas

Procura de
Informagdes

Reconhecimento
da Compra

Comportamento
pré-compra

Fonte: (Kotler & Keller, 2012)

No ambito do processo de tomada de decisdo de compra, Porter (1974) refere a
existéncia de um momento em que o consumidor pondera adquirir um produto ou
antecipar a compra do mesmo, sendo nesta fase que se torna possivel identificar as
intencdes de compra do consumidor (Porter, 1974). Desta forma, a intencdo de compra
assume-se como uma ferramenta efetiva para prever o processo de compra sendo
considerada um indicador impreterivel na avaliacdo do comportamento do consumidor,
por permitir avaliar a probabilidade de um individuo consumir um determinado produto

(Keller, 2001).

A partir do momento que o cliente tem essa intencdo de compra, passa a analisar
cinco decisbes, segundo Kotler e Keller (2012), representadas da figura 4.: decisdo por
marca, decisdo por revendedor, decisdo por quantidade, decisdo por ocasido e decisdo por
forma de pagamento. Os consumidores ndao adotam um Unico tipo de regra ou orientacdo
no momento da escolha da compra, sendo que durante a avaliagdo, mesmo que o
comprador crie determinada preferéncia por uma marca, dois fatores podem interferir
entre a intencdo e a decisdo de compra. “Os dois fatores de interferéncia sGo a atitude dos

outros e fatores situacionais imprevistos” (Kotler & Keller, 2012, p. 195).
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Figura 4 - Etapas entre a avaliagao de alternativas e a decisdao de compra

Atitudes dos

Qutros

Avaliagdo de - Intengdo de Decisdo de
Alternativas Compra l Compra
Fatores

Situacionais
Imprevistos

Fonte: (Kotler & Keller, 2012)

A influéncia de terceiros na atitude do consumidor esta, de acordo com Kotler e
Keller (2012) dependente de dois aspetos: a intensidade da atitude negativa da outra
pessoa relativamente a alternativa preferida ou a motivacdo do consumidor para agir de
acordo com os desejos da outra pessoa. Os autores concluem que quanto maior a
intensidade da opinido negativa de terceiros ou grau de proximidade do consumidor, com
a pessoa que o influencia, maior a probabilidade do consumidor ajustar a sua intencado de
compra em concordancia com a outra parte. E nesta fase que o consumidor se torna
suscetivel de ser condicionado pelos contelddos dos Influenciadores digitais, que podem
contribuir para a conversao da inten¢dao de compra em decisdao de compra. O segundo fator
refere-se a situacoes que podem emergir de forma ndo antecipada, o que leva os autores
a afirmar que, as preferéncias do consumidor ou a intencdo de compra do mesmo, em
determinadas situacdes, podem ndo prever de forma fidedigna o seu comportamento. O
consumidor pode alterar, adiar ou evitar a decisdo de compra devido a um ou mais tipos
de riscos percebidos, nomeadamente: risco funcional (o produto ndo corresponde as
expectativas), risco fisico (o produto apresenta uma ameaca ao bem estar fisico ou saude
do utilizador ou terceiros), risco financeiro (o produto ndo compensa o investimento), risco
social (o produto proporciona constrangimento perante terceiros), risco psicolégico (o

produto afeta o bem estar mental do consumidor) e risco temporal (a ineficacia do produto
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resulta num custo de oportunidade em encontrar um produto satisfatdrio). O grau de risco
percebido varia conforme o preco, o numero de incerteza relativamente aos atributos e o

nivel de autoconfianca do consumidor (Kotler e Keller, 2012).

Neste sentido, os autores afirmam que o desafio das estratégias de marketing passa
por identificar tais riscos de forma a comunicar mensagens que contribuam para a reducao

dos mesmos (Kotler e Keller, 2012).

1.4. Credibilidade

Ateoria da credibilidade da fonte proposta por Hovland, Janis e Kelly (1963) afirma
gue as pessoas ou recetores sdo mais provavelmente persuadidos quando a fonte se
apresenta como confiavel. A credibilidade refere-se a percecdao de uma pessoa sobre a
verdade acerca de uma informac3o. E um conceito multidimensional que serve como um
meio para que o recetor da informacgdo avalie a fonte ou transmissor da comunicagdao em
relacdo a informacdo. Esta classificagdo correlaciona-se com a vontade do recetor em
atribuir verdade e substancia a informacdo (Hovland et al., 1953 cit in Eisend, 2006). A
credibilidade é amplamente utilizada para analisar a eficdcia da comunicacdo (Hovland,

1951, Ting, 2015).

A fiabilidade e a experiéncia sdo dois elementos que sdo discutidos dentro da
credibilidade da fonte. A informacdo apresentada por uma fonte credivel, por exemplo,
influenciadores das redes sociais, podem afetar crencas, opinides, atitudes e
comportamentos dos consumidores (Wang, 2017). Till, (2020) sublinhou que a experiéncia
tem uma influéncia positiva tanto na atitude como na intencdo de compra. (Till, 2000). A
fiabilidade representa a dignidade, a credibilidade e a honestidade de um influenciador
(Erdogan, 1999). Metzger (2003) observou que um influenciador digital que é considerado
altamente confidvel e especializado conduziria a indiferenca dos consumidores em relacdo

a mensagem publicitaria, o que resultaria numa maior aceitacdo da mensagem entregue.
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Os influenciadores das redes sociais que sdao detidos com elevada experiéncia e fiabilidade

sao vistos como mais influentes nos comportamentos dos seus seguidores. (Merholz, 2005)

A fiabilidade de acordo com Shimp (2000) refere-se a honestidade e credibilidade
de uma fonte. A fiabilidade depende essencialmente da perce¢do do publico acerca das
motivacdes do influenciador. Se o publico acredita que um influenciador é motivado
puramente por interesse préprio, o publico entendera aceitard mais facilmente a sua
mensagem. Tudo se resume a apresentar-se antes, durante e depois como honesto e

confidvel. (Shimp, 2000)

Pesquisas existentes identificaram dois principais processos que podem estar
subjacentes ao efeito da marca na eficicia da publicidade: identificagdo com o

comunicador (Basil, 1996) e credibilidade percebida do comunicador (Ohanian, 1990)

Para celebridades tradicionais, fontes confidveis parecem ter mais poder de
persuasdo do que fontes ndo confidveis (Priester & Petty, 2003) e a experiéncia percebida
da fonte afeta positivamente as atitudes do produto e as intencGes de compra (Ohanian,
1991; Eisend & Langner, 2010). Em rela¢do aos influenciadores, estudos no dominio mais
geral do eWOM mostraram que a eficdcia do mesmo, nas atitudes de intencdes de compra
dos consumidores, é determinada pela credibilidade da fonte. (Reichelt, J. Sievert, & Jacob,
2014 e Erkan & Evans, 2016) Para os influenciadores em particular, as descobertas de
Chapple & Cownie, (2017) e Djafarova & Rushworth, (2017) sugerem que a credibilidade
do influenciador desempenha um papel importante ao afetar o comportamento de

compra.

Assim, a credibilidade da fonte é assegurada com a melhoria das atitudes dos
consumidores levando a um aumento das intencdes de compra de produtos (Brinol, 2004).
De acordo com Chan, Leung e Luk (2013) é evidentemente a existéncia de uma correlacdo
positiva entre atitude e influenciadores crediveis, bem como a intencdo de compra. Os
consumidores que tém uma atitude positiva em relagdo a credibilidade dos influenciadores
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das redes sociais tém uma intencao de compra relativamente maior (Chan, Leung Ng, &

Luk, 2013).

Muitas marcas associam-se a celebridades, influenciadores ou outros apoiantes
com o intuito de através deles conquistar um determinado publico. A credibilidade da
marca refere-se a vontade das empresas em cumprir as suas promessas e a sua capacidade
de as fazer cumprir (Erdem, 2004). E, em grande parte, criada e moldada pelo impacto
cumulativo de todas as estratégias de marketing anteriores, como publicidade e
promoc¢des (Baek, 2011) onde se incluem os influenciadores digitais. O modelo de
transferéncia de significado de (McCracken, 1989) explica que certos tracos de
personalidade de uma persona mediatica podem ser transferidos para um produto ou uma
marca que este apoia. Presume-se, portanto, que a credibilidade dos influenciadores é

suscetivel de ser avaliada quando se formam percec¢des de credibilidade da marca.

1.5. Interagdo Parassocial (PSI): Amizade, Compreensao e Identificagao.

O termo Interacado Parassocial (PSI) desenvolvido por Donald Horton and Richard
Wohl, em 1956, refere que individuos repetidamente expostos a uma persona mediatica,
desenvolvem uma sensagao de intimidade, amizade percebida e identificagao. Originario
da psicologia, o conceito de relagdes parassociais tem sido extensivamente pesquisado em
estudos mediaticos que tém explorado as relacbes parassociais do publico com uma
variedade de alvos, incluindo personagens de telenovelas, anfitrides de compras de TV,

comediantes, apresentadores de talk show e realeza (Horton & Wohl, 1956).

Os autores explicam ainda que a PSI é uma "rela¢do cara-a-cara entre espectador
e performer”, e que uma personagem pode tornar-se uma parte maior de uma rede social
através de fatores como compromisso e identificacGo”. Com maior identificacdo e
envolvimento, os membros do publico podem experimentar uma relacao social quase real,

mesmo que a relacdo seja unilateral (Horton & Wohl, 1956)
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Ao longo dos anos tém sido realizados varios estudos para identificar a dimensao
das relagOes parassociais. Diferentes escalas foram utilizadas com um numero variado de
dimensdes (intimidade, identificacdo desejada, resolucdo de problemas, companheirismo,
amizade, interagdo, compreensao e empatia). Para o presente estudo optou-se por adaptar
a versao na qual assenta a concetualizacao original das relacdes parassociais de Horton e
Wohl (1956), baseada nas relagdes dos individuos com as celebridades que especifica a

amizade, compreensao e identificagdo como temas-chave para as relagGes parassociais.

Assim, num contexto parassocial, a amizade pode ser definida como uma relagao
mutua que se caracteriza pela intimidade e gosto (Tukachinsky, 2010). A formacdo de
amizade é facilitada pela frequéncia de contacto (Fehr, 1996). Por isso, a exposi¢cdao
repetida a uma persona medidtica — especialmente aquela que usa modos de aproximacgao
diretos e um estilo de conversacao pessoal e intimo — leva os consumidores a sentirem
um elevado nivel de intimidade e faz com que percebam estas personas como suas amigas
substitutas (Ballentine & Martin, 2004). A compreensdo é definida como o grau em que um
fa pensa que conhece o influenciador pessoalmente e profundamente. O aumento da
familiaridade e do conhecimento acumulado sobre um determinado influenciador cria um
sentido de compreensao dos valores e motivos do mesmo. Para um fa que percebe uma
relacdo intima com um influenciador, "ndo hd problemas de compreensdo ou empatia
demasiado grandes para serem resolvidos" (Horton & Wohl, 1956, p. 217). Por ultimo, a
identificagdo é um processo de influéncia social através do qual um individuo adota
atitudes ou comportamentos de outro quando ha beneficios claros associados a tal adogdo
(Kelman, 1961). No contexto das rela¢des parassociais, trata-se de uma ligacdo psicoldgica

entre o espectador e uma personagem (Horton & Wohl, 1956).

Pesquisas limitadas mostraram que as relagbes parassociais com personas
mediaticas tém um efeito positivo nas atitudes e comportamentos dos consumidores. Por
exemplo, Lim & Kim (2011) descobriram que os consumidores que desenvolveram

interacGes parassociais com os anfitriGes de compras de TV sdo suscetiveis de ter niveis
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mais elevados de satisfacdo de compras (Lim & Kim, 2011). Da mesma forma, os
consumidores revelaram atitudes positivas em relagao aos produtos e fortes intengGes de
os comprar quando os produtos eram apoiados por personas com quem os consumidores

tinham construido relagdes parassociais (Knoll, Schramm, & Schallhorn, 2015).

O principal meio que possibilita estabelecer uma maior relacdo parassocial entre
consumidores e influenciador, é através do e-WOM. Pois, uma vez que o consumidor faz
parte de uma plataforma das redes sociais e tem interesse na tematica abordada por esse
influenciador, ele tende a procurar noticias e informacgdes que estejam relacionadas com
essa temadtica, o que muitas vezes, os levam a ter seu primeiro contato com o influenciador
digital e ali se estabelece o inicio de uma rela¢do e interagdo parassocial ( (Kim, Yuan, &

Kim, 2016).

Entende-se que as interacbes nas redes sociais tém o potencial de criar uma
sensacdo de intimidade, de conexdo, amizade, compreensao percebida e identificacdo para

com os influenciadores digitais.

1.6. Product Placement

Kamleitner e Jyote (2013) definem Product Placement como uma "incorporacdo
propositada de marcas/produtos em conteudo editorial". (Kamleitner e Jyote, 2013 cit. in
Patton, 2014) Nestas circunstancias, é provavel que o publico desconheca as tentativas de
influéncia comercial e/ou processe o conteiido dessa comunicagdo de forma diferente do
que processa uma mensagem comercial (Balasubramanian, 1994 cit. in em Parreno, 2015,
p. 3). Algumas empresas contactam os influenciadores, dizendo exatamente como o seu
produto deve aparecer. Estas imagens sao chamadas "Selfies de Colocagcdo de Produtos"

(Abidin, 2016, p. 4).

Williams, Petrosksy, Hernandez e Page (2011) explicam os diferentes propdsitos

do Product Placement. Isto inclui: alcancar visibilidade, interesse, atencdo, aumentar a
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consciéncia da marca, memodria do consumidor, recordagdo do consumidor,
reconhecimento instantaneo da marca, mudanca de atitude dos consumidores, e assim
sucessivamente. A eficicia é diferente para cada tipo destes propdsitos. Mas o objetivo
final continua a ser incentivar os consumidores a comprarem o produto de uma marca, e

ndo a do seu concorrente. (Williams, Petrosky, Hernandez, & Page, 2011)

A consciéncia da marca e a Obvia colocacdo sdo dois fatores importantes que
podem influenciar o comportamento do consumidor resultante da colocacdo do produto.
Nelson e McLeod (2005) cit. In Paton (2014) investigaram a ligacdo entre a Colocacgdo de
Produtos e a consciéncia da marca. Durante o seu estudo, exploraram como certas
plataformas de media impactam a percecdo da consciéncia da marca dos produtos em
destague como um resultado do Product Placement. Os resultados do estudo revelaram
gue ao apresentar produtos nas plataformas de media, os espectadores sdo mais
propensos a tornarem-se conscientes das marcas e produtos devido ao tempo de

exposi¢do. (McLeod 2005 cit. In Patton, 2014).

De acordo com d'Astous e Chartier (2000) cit. in Oliver (2009, p. 301): "a dbvia
colocagdo tem um efeito mais positivo no gosto quando a colocacgéo estd bem integrada na
cena do que quando ndo estd" (Oliver, 2009). Para aplicar este conceito aos influenciadores,
podemos concluir que publicacdes em que a colocacdo ndo esta bem integrada, serdao
menos eficazes. Publicacbes que ndo se enquadram na narrativa e nos interesses do perfil,
sdao menos eficazes. Por outras palavras, temos razdes para acreditar que uma revelacao
de patrocinio pode levar a uma menor interacdo parassocial (PSI) entre o influenciador e o

seguidor (Colliander & Erlandsson, 2015).

E também importante fazer uma distincdo entre a atitude em relac3o a publicacdo do
Instagram, ao influenciador e a marca patrocinadora. Estes trés tipos de atitude podem ser
medidos, sdo diferentes, mas impactam uns aos outros. Um estudo realizado por Colliander

e Erlandsson (2015) revela que a atitude em relagdo a um blog (muito semelhante aos
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influenciadores no Instagram, por exemplo), diminui assim que o patrocinio é revelado. No
entanto, os autores acreditam que a atitude em relagdo a marca patrocinadora e a intengao
de compra, ndo sofrerdo por causa desta revelacdo (Colliander & Erlandsson, 2015). Ou
seja, o facto da atitude em relagdo a marca patrocinadora e a intengdao de compra nao
diminuir apés a revelacdo do patrocinio, é porque o influenciador ainda é visto como um
"especialista" pelos seus seguidores, e porque acreditam que os influenciadores elogiam

uma marca porque gostam mesmo dela e ndo porque foram pagos.
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2. METODOLOGIA

2.1. Definigao do Problema

As redes sociais tornaram-se uma ferramenta importante para criar e manter
relacionamentos com os consumidores e a sua relevancia é cada vez maior para a area do
Marketing. As técnicas tradicionais rapidamente se tornaram obsoletas face as novas
tecnologias, a producdo continua de publicidade gera “ruido e “pouco move os

consumidores” (Brown & Hayes, 2008).

A disseminacdo dos Influenciadores Digitais, enquanto formadores de opinido
publica, representa uma oportunidade para as marcas e marketeers desenvolverem
estratégias que os posicionem mais perto dos seus publicos-alvo. Assim, a crescente
importancia dos influenciadores digitais e as oportunidades que apresentam para o campo
do marketing tornam necessario o estudo das suas contribui¢des, considerando a escassez

de literatura existente e a perspetiva inovadora que ela oferece.

Portanto, o problema de pesquisa tratado nesta investigacdo é: qual o impacto dos

influenciadores digitais na intencao de compra.

2.2. Objetivos Gerais e Especificos

Apds definir o problema da investigacao, foi identificado o objetivo geral que
orientam esta pesquisa, assim como os objetivos especificos, ambos servirdo de base para

a mesma.

Objetivo geral:

e Explorar o impacto dos influenciadores digitais em relacdo a intencdo de

compra.
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Objetivos especificos:

e Explorar a perce¢dao dos consumidores acerca dos influenciadores digitais,
ao nivel da sua credibilidade, familiariza¢do e identificagdo.
e Explorar a percegdao dos consumidores acerca dos influenciadores digitais

ao nivel do e-WOW (electronic word-of mouth)

2.3. Modelo Concetual

Para o estudo foi considerado necessario selecionar as varidveis que parecem

influenciar o comportamento dos consumidores e perceber qual o seu efeito.

Figura 5 - Modelo Concetual com hipdteses

Int aoP ial \ H3
nteracao Farassocial:
Amizade, Identificagdo e eWOW. »

Compreensdo (procura de opinido)

H1 H4
h 4 h 4
H2
Credibilidade Intengao de Compra

Fonte: Elaboragdo Prépria

2.3.1. Variaveis

Os conceitos abordados na revisdo bibliografica, seguem a mesma linha das areas

de estudo propostas. As primeiras varidveis avaliadas, de acordo com o modelo, estdo na
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area da “Interagdo Parassocial”, existindo assim uma tentativa de entender quais os

mecanismos psicoldgicos, nas interagdes entre consumidor e influenciador.

A “Credibilidade” vem no seguimento numa tentativa de estabelecer o grau de
credibilidade que os consumidores sentem face ao influenciador e como isso podera ter

impacto na intencdo de compra.

Seguidamente foi necessario entender em que momento esse impacto acontece,
considerando-se o ponto de encontro dessas duas areas de estudo: Interacdo Parassocial
e Credibilidade, o “e-WOM”, como ja especificado na revisdo de literatura, onde o
consumidor ao procurar informacgdes nas redes sociais acaba por encontrar os conselhos e

opinides dos influenciadores existindo uma conexao efetiva com eles.

Como consequéncia desse processo, esta a “intengdo de compra”, que pretende
entender como o consumidor se comporta em relagdao a uma marca, produto ou servigo,
apos a opinido do influenciador digital, o que o leva a formar uma inten¢ao de compra mais

consolidada do que a que tinha antes.

2.3.2. Formulagao de Hipoteses de Investigacao

Para apoiar a compreensao do processo proposto no modelo concetual foram
identificadas as seguintes hipdteses de pesquisa fundamentadas e evidenciadas na revisao

bibliografica, no capitulo 2.
H1: A interagdo parassocial facilita a perce¢ao da credibilidade

Pesquisas limitadas mostraram que as relagcbes parassociais com personas
mediaticas tém um efeito positivo nas atitudes e comportamentos dos consumidores. Por
exemplo, Lim & Kim (2011) descobriram que os consumidores que desenvolveram

interacGes parassociais com os anfitrioes de compras de TV sdo suscetiveis de ter niveis
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mais elevados de satisfacdo de compras (Lim & Kim, 2011). Da mesma forma, os
consumidores revelaram atitudes positivas em relagao aos produtos e fortes intengdes de
os comprar quando os produtos eram apoiados por personas com quem os consumidores

tinham construido relagdes parassocial. (Knoll, Schramm, & Schallhorn, 2015)
H2: A credibilidade do influenciador digital afeta positivamente o e-WOM?

Spry, Pappu & Cornwell (2011) relatou que os influenciadores altamente crediveis
transferem a sua credibilidade para as marcas que apoiam. Interacdo Parassocial (PSI):

Amizade, Compreensao e ldentificacdo. (Spry, Pappu, & Cornwell, 2011)
H3: Ainteragdo parassocial facilita positivamente o e-WOW (electronic word-of-mouth)

O principal meio que possibilita estabelecer uma maior relagdo parassocial entre
consumidores e influenciador, é através do e-WOM. Pois, uma vez que o consumidor faz
parte de uma plataforma das redes sociais e tem interesse na tematica abordada por esse
influenciador, ele tende a procurar noticias e informagdes que estejam relacionadas com
essa temadtica, o que muitas vezes, os levam a ter seu primeiro contato com o influenciador
digital e ali se estabelece o inicio de uma relacdo e interacao parassocial (Kim, Kim e Yuan,

2016).

A influéncia de terceiros na atitude do consumidor estda, de acordo com Kotler e
Keller (2012) dependente de dois aspetos: a intensidade da atitude negativa da outra
pessoa relativamente a alternativa preferida ou a motiva¢do do consumidor para agir de
acordo com os desejos da outra pessoa. Os autores concluem que quanto maior a
intensidade da opinido negativa de terceiros ou grau de proximidade do consumidor, com
a pessoa que o influencia, maior a probabilidade do consumidor ajustar a sua intencdo de
compra em concordancia com a outra parte. E nesta fase que o consumidor se torna
suscetivel de ser condicionado pelos conteudos dos Influenciadores digitais, que podem

contribuir para a conversdo da intencdo de compra em decisdo de compra.
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H4: O e-WOW afeta positivamente a intengao de compra?

Os autores concluem que quanto maior a intensidade da opinido negativa de
terceiros ou grau de proximidade do consumidor, com a pessoa que o influencia, maior a
probabilidade do consumidor ajustar a sua inten¢ao de compra em concordancia com a
outra parte. E nesta fase que o consumidor se torna suscetivel de ser condicionado pelos
contetdos dos Influenciadores digitais, que podem contribuir para a conversdo da intengao

de compra em decisdao de compra (Kotler & Keller, 2012).

2.3.3. Escalas de medi¢ao das variaveis

As escalas utilizadas para a mensuracdo das varidveis neste estudo sdo baseadas
na revisao de literatura previamente apresentada, nomeadamente: Interagao Parassocial;

Credibilidade; e-WOM e Inten¢do de compra.

Tabela 1 - Escalas de Medidas das Variaveis: Intera¢do Parassocial

CONCEITO ESCALA

Os influenciadores(as) que sigo parecem entender exatamente as coisas pelas quais eu
me interesso.

Sinto que compreendo perfeitamente os influenciadores(as) que sigo.

Identifico-me completamente com os influenciadores(as) que sigo.

INTERACOES

Aprecio os conteudos dos influenciadores(as) digitais, mas ndo sinto que pudéssemos ter
PARASSOCIAIS

uma relagdo de amizade.

Sinto que os influenciadores(as) que sigo partilham os meus valores

Sinto que existe algo de familiar nos influenciadores(as) que sigo

Sinto que os influenciadores(as) sdo pessoas reais, como eu

Fonte: Elaboragdo prépria

Catia Freitas, 219280 35



N
1IPAM

THE MARKETING SCHOOL

Tabela 2 - Escalas de Medidas das Variaveis: Credibilidade

CONCEITO

ESCALA

CREDIBILIDADE

Aprecio os conteldos dos influenciadores(as) digitais e confio nas suas recomendagdes

Confio mais nos influenciadores(as) do que nas figuras publicas dos anuncios tradicionais

Sinto que os influenciadores recomendam apenas produtos nos quais confiam e
acreditam.

Confio na qualidade de um produto/servigo recomendado pelos influenciadores(as)

Sinto que o grau de proximidade que tenho com os influenciadores(as) que sigo esta
relacionado com o grau de credibilidade que atribuo ao mesmo

Fonte: Elaboragdo propria

Tabela 3 - Escalas de Medidas das Variaveis: e-WOW

CONCEITO

ESCALA

e-WOW

J4 senti vontade de procurar mais informagdes sobre uma marca ou produto depois de
assistir a uma avaliagdo feita por um influenciador(a)

Ja criei afinidade com uma marca devido a contetdos publicados por Influenciadores(as)
digitais

Quando considero novos produtos, procuro a opinido dos influenciadores digitais nas
redes sociais para me aconselhar

Valorizo a opinido dos influenciadores digitais, antes de comprar determinado produto

Os influenciadores digitais afetam a minha experiéncia e relacionamento com as marcas

Quando um influenciador realiza uma avaliagdo a um produto sinto-me mais
esclarecido(a) do que ao procurar informacédo no site da marca
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Tabela 4 - Escalas de Medidas das Varidveis: Inten¢ao de Compra

CONCEITO ESCALA

Ja efetuei compras em fungdo de uma recomendacdo de um influenciador Digital

Os produtos/servicos publicitados pelos Influenciadores contribuem para a minha
intengdo de compra

INTENCAO DE
COMPRA J4 identifiquei necessidades que ndo sabia que tinha devido a conselhos de
influenciadores(as).

A minha intencdo de compra aumenta, se existir um feedback positivo dos
influenciadores sociais

Fonte: Elaboragdo propria

Além das escalas apresentadas nas tabelas acima, o questiondrio contempla
perguntas socio demograficos sobre as varidveis: sexo, idade, habilitacdes literarias e
financeiras e questdes de carater comportamental, para aferir o grau de participagdo nas

redes sociais e dispositivos utilizados.

2.4. Populagdao e Amostra

A populagdo, pode ser considerada um conjunto de elementos ou, no caso do
presente estudo, pessoas, das quais se pretende obter alguma informacdo sobre algum
tema em especifico. Neste estudo, assumiu-se como populagao-alvo, pessoas com idades
entre os 15 e os 54 anos, residentes em Portugal. Segundo os dados do INE (Instituto
Nacional de Estatistica) a populacdo representa 5 176 816 de individuos. A escolha de uma
faixa etdria t3o alargada pretende identificar para além das varidveis, a analisar,

comportamentos dispares, nomeadamente face ao género e a idade.

Assim sendo, para uma populacdo de 5176 816 individuos, considerando uma
margem de erro de 5%, um nivel de confianga de 95% e uma proporgdo expectavel de 15%,

o tamanho minimo da amostra para que seja garantida a sua significancia, deve ser de 195.
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2.5. Método e Instrumentos de coleta de dados

Em muitas dreas de pesquisa existe o problema da recolha de informacao precisa,
sobre o comportamento e composicao de determinados grupos sociais. Considerou-se que
devido a abrangente faixa etdria e ao tema, em estudo, que alguns desses grupos nao
fossem facilmente identificaveis ou alcancdveis. Desta forma optou-se pelo método de
amostragem ndo probabilistico por bola de neve. Dentre as particularidades que
diferenciam o método Bola de Neve dos demais métodos de coleta de dados, esta a
formacgao da amostra, cujo processo e ndo é determinado previamente. “Esta técnica de
amostragem é como a de um bom repdrter que rastreia as ‘pistas’ de uma pessoa para
outra” (Coleman, 1958, p. 29, cit. In Costa, 2018). Inicialmente, o pesquisador especifica as
caracteristicas que os membros da amostra deverao ter, depois identifica uma pessoa ou
um grupo de pessoas congruentes com os dados necessarios, apresentando a proposta do
estudo e, apds obter/registrar tais dados, solicita que os participantes da pesquisa
indiquem outras pessoas pertencentes a mesma populacdo-alvo. Flick (2009) cit. In Costa,
(2018) explica que, na técnica de amostragem Bola de Neve, o pesquisador pede aos
participantes referéncias de novos informantes que possuam as caracteristicas desejadas.
Esse processo continua até que as métricas estabelecidas antecipadamente para a coleta
de dados, como prazo de coleta ou quantidade maxima de entrevistados, sejam atingidas

(Costa, 2018).

Assim, para conduzir esta investigacao foi aplicado um questiondrio, que consiste
num “método de recolha de dados, junto dos individuos sobre factos, ideias,
comportamentos, preferéncias, sentimentos, expectativas e atitudes. (...) E um instrumento
de medida que traduz os objetivos de um estudo com varidveis mensurdveis” (Fortin, 2003),
optando-se assim pelo método quantitativo. Para que os dados pudessem ser recolhidos
de forma mais uniforme e eficaz possivel, utilizando as escalas previamente apresentadas,
para que os inquiridos pudessem entender o tema central da pesquisa e respondé-la de

forma mais sincera e honesta possivel. Este método é adequado para esta investigacao
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devido ao facto de a literatura existente fornecer métricas adequadas para medir as
construgdes presentes no modelo conceptual, e que visa verificar um conjunto especifico

de hipdteses.

O objetivo na realizacdo de estudos quantitativos é determinar a relagao entre
uma variavel independente e uma varidvel dependente ou de resultados dentro de uma
populacdo. Os desenhos quantitativos de investigacdo podem ser descritivos (individuos
geralmente medidos uma vez) ou experimentais (individuos medidos antes e depois de um
tratamento). Um estudo descritivo estabelece apenas associa¢cdes entre varidveis; um

estudo experimental estabelece a causalidade. (Muijs, 2010)

Como tal, a metodologia a realizar sera quantitativa descritiva, uma vez que
recorre a estatistica para definir os padrdoes de comportamento de uma populagao,
deduzindo os resultados do estudo em questdo, sendo o objetivo geral desta investigacao
classificar as caracteristicas, conta-las e construir modelos estatisticos numa tentativa de

explicar o que se observa.

A ferramenta a utilizar sera o questionario por inquérito. Um questionario é uma
ferramenta de recolha de dados que define um determinado conjunto de perguntas numa
ordem pré-determinada a qual uma pessoa é convidada a responder (Saunders et al.,
2012). Quando concebidos corretamente, os questiondrios podem ser um excelente
método para obter dados sobre as atitudes, valores, experiéncias e comportamentos
passados dos consumidores (Bell, 1999), enquanto ao mesmo tempo que permitem a
recolha de uma quantidade significativa de dados a custos relativamente baixos (Bryant,

2000)

Neste estudo, o questionario foi disponibilizado através da plataforma Google
Forms, que oferece uma ferramenta gratuita para a elaboracdo de questionarios online de
forma facil e simples. Todas as questdes eram de obrigatoriedade de resposta, permitindo
dados mais assertivos.
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Os dados foram recolhidos ao longo dos meses de fevereiro e abril de 2021, sendo
partilhado via Facebook, WhatsApp e Instagram. Conforme abordado durante o
enguadramento do método de amostragem bola de neve, foi solicitado aos inquiridos que
partilhassem o questionario com pessoas da sua faixa etdria, de forma a conseguir garantir

representatividade.

O questionario aplicado no presente estudo (anexo 1) contou com 50 perguntas
fechadas, elaboradas de acordo com as varidveis selecionadas para a andlise, estando
dividido em 5 partes. Numa primeira parte pretendia-se conhecer os dados sdcio
demogréficos dos inquiridos, como idade, género, habilitacdes literarias, residéncia.
Seguidamente foi colocada uma questao que determinava a continua¢ao ou ndo por parte

I”

do inquirido no estudo em questao: “segue algum influenciador digital”. Sendo o objeto de
estudo o impacto dos influenciadores digitais na intencdo de compra, ndo se considerou
relevante a obtencdo de respostas de pessoas que ndo tivessem contacto com

influenciadores.

Na segunda parte foi aplicado um questionamento comportamental que visava
identificar habitos, comportamentos e redes sociais utilizadas. Tais respostas serdao
relevantes para identificar padrdes idénticos entre os inquiridos, nomeadamente através

do género ou faixa etdria.

Numa terceira parte pretende-se compreender se através das varidveis:
credibilidade, interacdes parassociais: amizade, compreensdo e identificacdo é possivel
estabelecer uma posicdo sobre o influenciador digital e seu comportamento para com seu

publico e as redes sociais.

Numa quarta parte aborda-se o e-WOM, onde se pretende identificar se o
consumido procura informacgdes nas redes sociais, considera os conselhos e opinides dos

influenciadores e se conecta efetivamente com eles, ao mesmo tempo que se pretende
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entender o impacto que a consciéncia dos conteldos patrocinados tem na

relagdo/percecdo que os consumidores possuem face aos influenciadores.

Numa quinta parte pretende-se entender como o consumidor se comporta em
relacdo a uma marca, produto ou servico, apds a opinidao do influenciador digital, o que o

leva a formar uma intencdo de compra mais consolidada do que a que tinha antes.

E, finalmente, na sexta parte pretende-se auferir a consolidacdo da intengdo de

compra com base nas varaveis acima descritas.

A primeira e segunda parte eram constituidas perguntas de escolha multipla,
sendo que o inquirido apenas poderia escolher a alternativa mais préxima da sua realidade.
Em algumas questdes foi permitido escolher duas opg¢des. A partir da terceira parte
procurou-se mensurar o grau de concordancia do inquirido, relativamente as questdes do
inquérito, para tal foi utilizada a Escala de Likert de cinco pontos, de acordo com o seu grau
de concordancia em relagao as afirmacgdes, de “1 — Discordo Totalmente” a “5-Concordo
Totalmente”. Para Oliveira (2001, p.20) ao utilizar-se este tipo de escala é vantajoso, uma
vez que ela fornece dire¢bes sobre a atitude dos inquiridos, relativamente a cada

item/afirmacgdo, sendo positiva ou negativa.

Todas as respostas eram de caracter obrigatério e anénimo.

2.5.1. Aplicagdo de Pré-teste

O questionario foi testado entre os dias 12 e 16 de fevereiro, a uma pequena parte
da intengao inicial da amostra, onde 5% a 10%, ja é considerado viavel para o efeito.
(Lakatos & Marconi, 2007). A aplicacdo de um pré-teste é fundamental, pois permite
verificar a validade dos instrumentos de pesquisa, se o questionario esta bem formulado,

no sentido de ser facilmente percetivel.
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Neste sentido apds a aplicagdo do pré-teste foram necessarias pequenas

corregdes, ndo tendo sido considerado um novo teste.

2.6. Métodos de Recolha e Tratamento de Dados

Conforme previamente explicitado, o método de recolha de dados escolhido para
esta pesquisa, foi a utilizacdo de um questiondrio elaborado através da plataforma Google
Forms, partilhado via redes sociais. Foi solicitado a cada inquirido que partilhasse com

pessoas do mesmo grupo etario de forma a garantir a representatividade do estudo.

Segundo Lakatos & Marconi, (2007), os dados depois de colhidos e antes de
analisados, devem ser selecionados, codificados e tabulados para que seja possivel evitar
erros, falhas, informacdes distorcidas ou até mesmo incompletas, que possam prejudicar
o estudo. Desta forma o tratamento de dados iniciou-se cumprindo com o procedimento

descrito pelos autores supracitados.

Para a analise da primeira e segunda parte do questiondrio foi utilizado o
Microsoft Excel (2010) para o tratamento de dados simples. Para os dados mais complexos
apresentados nas restantes partes foi utilizado o SPSS (Statistical Package for Social

Sciences).

Para uma melhor exposicao dos dados obtidos, procedeu-se a uma caracterizagdo
da amostra, seguida de uma analise descritiva e fatorial, como os testes-t e Analises de
Regressdo Linear. Para interpretacdo dos mesmos, serdo utilizados tabelas, quadros,

graficos e a sua respetiva analise.
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3. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste capitulo pretende-se cumprir com os objetivos propostos neste estudo.
Primeiramente sera realizada uma descricdo da amostra, a sua dimensdo sociodemografica
e comportamental. Logo apds a analise descritiva das escalas, apresentada por meio de

tabelas de frequéncia e estatistica descritivas (média, mediana, moda e desvio padrao).

Em seguida, a analise fatorial é apresentada, de forma a perceber mais sobre a
dimensionalidade das escalas que foram utilizadas, e também o Alfa de Cronbach que é a
base para analisar a confiabilidade dessas escalas. Além disso, as hipoteses ja
anteriormente apresentadas, serdo avaliadas através da andlise de regressdo linear
multipla, quando houver mais de uma varidvel independente, e também andlise de

regressao linear simples, quando houver somente uma varidvel independente.

3.1. Caracterizacdo da Amostra

No total, 252 pessoas foram inquiridas para esta amostra, dentre elas 152 do
género feminino, totalizando 60,3% da amostra e 100 do género masculino, com o total de
39,7% da amostra. Os resultados permitem-nos analisar que ndo existe equilibrio dentro

da amostra, visto a grande maioria dos inquiridos ser do género feminino.

Tabela 5 - Amostra Sociodemografica - Género

Género n %
Feminino 152 60,3%
Masculino 100 39,7%
Total 252 100%

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Relativamente a idade dos inquiridos, verifica-se um certo equilibrio entre as
frequéncias das idades de 36-40, com 37 respostas, equivalente a 32,1% da amostra, de
41-45, com 41 respostas, equivalentes a 16,3% dos inquiridos e mais de 45 anos com 45
respostas, 17,9%. Este equilibrio pode ser justificado pelo facto de ter sido solicitado aos
inquiridos que partilhassem com os seus contactos dentro da sua faixa etaria. A faixa etdria

com mais respondentes foi a dos 15-20 anos, com 64 respostas, equivalendo a 25,4% da

amostra.
Tabela 6 - Amostra sociodemografica - Idade
Idade n %
15-20 anos 64 25,4%
20-25 anos 23 9,1%
26-30 anos 22 8,7%
31-35 anos 20 7,9%
36-40 anos 37 14,7%
41-45 anos 41 16,3%
Mais de 45 anos 45 17,9%
Total 252 100%

Fonte: Elaboragao Prépria

A maioria dos entrevistados reside no distrito de Leiria, com 62 respostas,
equivalendo a 24,6% dos inquiridos, seguido do distrito do Porto e Lishoa com 59 (23,4%)
e 54 (21,4%) respostas, respetivamente. Aveiro foi o quarto distrito com maior niumero de
respostas, 38 (15,1%) e Braga com 14 respostas (5,6%). Havendo um equilibrio entre os
restantes distritos. Ndo foram obtidas respostas nos distritos de Guarda, Castelo Branco,
Santarém e Evora, podendo isso ser justificado pelos grupos sociais alcancados e as suas

redes de contato.
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Tabela 7 - Amostra sociodemografica - Distrito Residéncia

Distrito Residéncia n %
Aveiro 38 15,1%
Beja 2 0,8%
Braga 14 5,6%
Braganca 5 2,0%
Castelo Branco 0 0,0%
Coimbra 4 1,6%
Evora 0 0,0%
Faro 3 1,2%
Guarda 0 0,0%
Leiria 62 24,6%
Lisboa 54 21,4%
Portalegre 1 0,4%
Porto 59 23,4%
Santarém 0 0,0%
Setubal 3 1,2%
Viana do Castelo 1 0,4%
Vila Real 0 0,0%
Viseu 6 2,4%
Total 252 100%

Fonte: Elaboragao Prépria

Da amostra inquirida, 87 dos entrevistados possui uma licenciatura (34,5%), 45

(17,9%) o ensino secundario, seguido de Mestrado e ensino Técnico Profissional com 39

respostas respetivamente.

Tabela 8 - Amostra sociodemografica - Escolaridade

Escolaridade n %
Ensino Basico 15 6,0%
Ensino Secundario 45 17,9%
Ensino Técnico Profissional 39 15,5%
Frequéncia Universitaria 24 9,5%
Licenciatura 87 34,5%
Mestrado 39 15,5%
Doutoramento 2 0,8%
Total 251 100%

Catia Freitas, 219280
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Por outro lado, no que se refere a Situagdo Profissional do individuo questionado,
verificou-se que 57,9% dos individuos se encontravam empregados, 31,7% sdo estudantes,

7,1% desempregados e 3,2% reformados.

Tabela 9 Amostra sociodemografica - Situagao Profissional

Situacgdo Profissional n %
Desempregado 18 7,1%
Empregado 146 57,9%
Estudante 80 31,7%
Reformado 8 3,2%
Total 252 100%

Fonte: Elaboragao Prépria

No que concerne ao Rendimento Mensal Liquido Individual, constatou-se que
maioria dos 35% dos inquiridos ndao possui salario, o que é incongruente com os dados
apresentados na situacdo profissional em que a maioria da amostra encontra-se
empregada. Estes dados poderdao ser justificados por algum erro de compreensdao na

realizacdo do questionario.

Tabela 10 - Amostra sociodemografica - Remunerag¢do Mensal Liquida

Remunerag¢ao Mensal Liquida n %
Até 500€ 8 3%
De 501€ a 1000€ 40 16%
De 1001€ a 2000€ 48 19%
De 2001€ a 3000€ 33 13%
Mais de 3000€ 34 13%
N&o tenho salario 89 35%
Total 252 100%

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Nesta parte foi aplicado um questionamento comportamental que visava
identificar habitos, comportamentos e redes sociais utilizadas. Tais respostas serdo
relevantes para identificar padrdes idénticos entre os inquiridos, nomeadamente através
do género ou faixa etdria. Considera-se o questionamento comportamental de extrema
importancia para o desenvolvimento da pesquisa, onde os inquiridos eram questionados
se eram seguidores de influenciadores digitais. A grande maioria dos inquiridos respondeu
gue sim, com o total de 141 respostas, sendo 56% da amostra, entretanto 111 pessoas
responderam que ndo, correspondendo a 44% da amostra, e descontinuando sua
participacdo no questiondrio. Assim, de uma amostra de 252 inquiridos, apenas 141

responderam afirmativamente a questao, “Segue algum influenciador?

Tabela 11 - Andlise Comportamental — Segue influenciadores?

Segue algum Influenciador? n %

Sim 141 56%
Nao 111 44%
Total 252 53%

Fonte: Elaboragdo Prépria

N3o obstante, considera-se relevante, nesta fase, analisar os inquiridos, por
género e idade, que responderam negativamente ao facto de seguirem influenciadores

digitais, de forma a que possamos retirar algumas conclusdes relevantes.

Através da tabela abaixo podemos observar que dos 111 inquiridos que
responderam negativamente, 45 sdo do género feminino (41%) e 66 do masculino (59%).
37 dos inquiridos, com mais de 45 anos, foram os que mais responderam ndo seguir
nenhum influenciador, correspondendo a 33% da amostra, ao passo que quem mais
respondeu afirmativamente, foram inquiridos entre os 15- 20 anos, com 60 respostas

(43%). O que representa exatamente os opostos em termos das faixas etarias. Conclui-se
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que em faixas etdrias mais velhas, o género masculino, demonstrou menor interagao nas
redes sociais e com influenciadores, ao passo que em geragdes mais jovens essa tendéncia

ja ndo se reflete.

Tabela 12 - Andlise Comportamental: Segue Influenciadores Digitais - Género e Idade

. . Nao Sim
Segue Influenciadores Digitais? n % n %

Feminino 45 41% 107 76%

Género Masculino 66 59% 34 24%
Total 111 100% 141 100%

15-20 anos 4 4% 60 43%

20-25 anos 9 8% 14 10%

26-30 anos 10 9% 12 9%

Idade 31-35 anos 9 8% 11 8%
36-40 anos 20 18% 17 12%

41-45 anos 22 20% 19 13%

Mais de 45 anos 37 33% 8 6%
Total 111 100% 141 100%

Fonte: Elaboragao Prépria

As préximas perguntas pretendem conhecer a relagdo dos inquiridos com as redes
sociais e os influenciadores. Portanto, os inquiridos foram questionados acerca do nimero
de seguidores que acompanham. A maioria da amostra, 54 inquiridos, ou seja 38%, referiu

seguir mais de dez seguidores nas redes sociais.

Tabela 13 - Andlise Comportamental: N.2 de influenciadores seguidos

Quantos Influenciadores segue? n %
Entrele3 31 22%
Entrede? 36 26%
Entre 8 e 10 20 14%
Mais de 10 54 38%
Total 141 100%

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Quando questionados acerca das redes sociais mais utilizadas, (foram solicitadas
duas opgdes). A tabela 14, indica que como opg¢ao 1, a maioria dos inquiridos considerou
como primeira op¢do, o Instagram, sendo, também, o valor mais alto na opc¢do 2. O

Facebook foi referido enquanto a segunda rede social mais utilizada pelos inquiridos.

Tabela 14 - Analise Comportamental - Redes Sociais mais utilizadas

Escolha as duas Redes Sociais que mais utiliza? Idade Opgdo 1 Opgdo 2

n % n %
Facebook 51 36,17% 0 0,00%
Linkedin 15 10,64% 4 2,84%
Instagram 66 46,81% 57 40,43%
Youtube 7 4,96% 23 16,31%
Pinterest 0 0,00% 6 4,26%
TikTok 2 1,42% 28 19,86%
Twitter 0 0,00% 19 13,48%
Outra 0 0,00% 0 0,00%
Total 141 100% 141 100%

Fonte: Elaboragdo Prépria

No que diz respeito a contribuicdo dos influenciadores para uma maior participacao
nas redes sociais, a tabela 15, demostra que 114 inquiridos, 81%, considera existir uma

contribuigdo positiva por parte dos influenciadores, contra apenas 27, 19% dos inquiridos

gue consideraram ndo existir essa contribuicao.

Tabela 15 - Andlise Comportamental: Contribuicdo dos influenciadores digitais para

maior participa¢ao nas redes sociais?

Os influenciadores digitais contribuem de forma positiva

. . . . . n %
para que participe mais nas redes sociais?
Sim 114 81%
Ndo 27 19%
Total 141 100%

Fonte: Elaboragao Prépria
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Questionados acerca das razdes que levam os inquiridos a interagir com os

seguidores nas redes sociais, a pergunta permitia a escolha de 2 opgdes: a maioria dos

inquiridos, com 43 respostas, escolhneram como primeira opcdao “Dicas de compras,

viagens, receitas”, correspondendo a 30,5%. Enquanto segunda opgao, com 75 respostas

os inquiridos referiram “Entretenimento e Lazer”, correspondendo a 53%.

“Trabalho” e

“Formacao e conhecimento” foram as opg¢des menos consideradas pelos inquiridos

enqguanto razao pela qual interagem com os influenciadores, com apenas 9 e 13 respostas,

respetivamente, face a primeira op¢ao.

Tabela 16 - Analise Comportamental: razdes para interagir com os influenciadores nas

redes sociais

Quais as razoes que o levam a interagir com Opcdo 1 Opcdo 2
influenciadores (as) Digitais nas Redes Sociais? (Escolha 2

opgdes) n % n %
Entretenimento e Lazer 0 0,0% 75 53%
Conhecer novos produtos e Marcas 7 5,0% 21 15%
Informac&o/avaliagdo de Produtos e Marcas 8 5,7% 15 11%
Dicas de compras, viagens, receitas 43 30,5% 2 1%
Trabalho 9 6,4% 1 1%
Formagdo e Conhecimento 13 9,2% 0 0%
Inspiragdo e Novas Ideias 42 29,8% 23 16%
Informacgdo e Discussdo de temas da atualidade 19 13,5% 4 3%
Total 141 100% 141 100%

Fonte: Elaboragao Prépria
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3.2. Analise Descritiva das Variaveis

A andlise descritiva é utilizada para tratar informagdes, obtidas da amostra ou
populacdes, de forma a serem sintetizadas através de um conjunto de regras e técnicas

(Huot, 2002).

Esta andlise inicia-se com o construto “Interacdes Parassociais” (PARAS) que
permite perceber a perce¢do face as vardveis amizade, identificacdo e compreensdo se
existe realmente uma relacao parassocial entre os inquiridos e influenciadores digitais que
seguem. Através da tabela abaixo verifica-se que a maioria dos inquiridos respondeu
recorrentemente aos valores 3 e 4. As médias variam entre 3,063 e 3,880; a mediana
aparece frequentemente entre os valores 3 e 4, assim como a moda; o que permite indicar

que as relagOes parassociais entre consumidores e influenciadores sdo médias.
Tabela 17 - Andlise Estatistica: Interagao Parassocial

Interagdo Parassocial (Amizade, Identificagdo e Compreensao)

PARAS_1 PARAS_2 PARAS_3 PARAS 4 PARAS_ 5 PARAS_6 PARAS_7

1 - Discordo Totalmente 6% 6% 2% 9% 4% 4% 4%
2 - Discordo 16% 10% 18% 21% 9% 17% 6%
3 - Nem concordo, nem discordo 25% 28% 32% 34% 45% 32% 14%
4 - Concordo 38% 44% 32% 28% 34% 36% 50%
5 - Concordo Totalmente 16% 12% 16% 9% 9% 11% 26%
Média 3,426 3,468 3,387 3,063 3,352 3,331 3,880
Mediana 4,000 4,000 3,000 3,000 3,000 3,000 4,000
Moda 4,0 4,0 4,0 3,0 3,0 4,0 4,0
Desvio Padrao 1,0995 11,0145 1,0244 1,0789 0,8945 11,0034 0,9698

Fonte: Elaboragdo Prépria
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O seguinte construto “Credibilidade” (CRED) diz respeito ao influenciador digital, e

visa avaliar o quanto os inquiridos acreditam que os influenciadores digitais que seguem

sao crediveis.

Na tabela abaixo, entende-se que o valor 4 é o valor mais recorrente dentre os
outros. A média apresenta-se inferior a 4, variando entre 2,901 a 3,759; a mediana varia
entre 0 3 e 0 4 e a moda entre o 2 e o 4. Conclui-se entdo, que no que se refere a
credibilidade dos influenciadores digitais, os inquiridos tém uma percecdo média alta de

que os influenciadores digitais que seguem sao crediveis.

Tabela 18 - Analise Estatistica: Credibilidade

Credibilidade

CRED_1 CRED_2 CRED_3 CRED_4 CRED_5
1 - Discordo Totalmente 2% 2% 5% 3% 4%
2 - Discordo 6% 10% 23% 9% 8%
3 - Nem concordo, nem discordo 21% 28% 33% 34% 35%
4 - Concordo 54% 43% 29% 44% 40%
5 - Concordo Totalmente 16% 17% 10% 11% 13%
Média 3,759 3,624 3,156 3,511 2,901
Mediana 4,000 4,000 3,000 4,000 3,000
Moda 4,0 4,0 3,0 4,0 2,0
Desvio Padrao 0,8744 0,9493 1,0470 0,8961 1,1748

Fonte: Elaboragdo Prépria

O “e-WOM” é o construto referente ao eletronic word of mouth, que estd
diretamente ligado a procura de informacgdes, nas redes sociais, pelo consumidor. Aqui

pretende-se entender a importancia e o impacto da opinido dos influenciadores digitais

para os consumidores.
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De acordo com a tabela seguinte, pode-se perceber que o valor mais recorrente

entre os inquiridos é o 4. A média varia entre 3,199 a 4,071; a mediana e a moda situam-se

maioritariamente no 4, a excecdo do EWOW_4 e EWOW_6. O que leva a conclusdo de que

no que se refere a “e-WOW” os inquiridos desta pesquisa possuem uma procura média alta

por informacdo na internet/redes sociais através dos influenciadores digitais.

E-WOW

Tabela 19 - Analise Estatistica: E-WOW

1 - Discordo Totalmente

2 - Discordo

3 - Nem concordo, nem discordo
4 - Concordo

5 - Concordo Totalmente

Média

Mediana

Moda

Desvio Padrao

EWOW_1

4%
4%
6%
57%
30%
4,071
4,000
4,0

0,9042

EWOW_2

6%
12%
15%
43%
24%

3,681
4,000
4,0

1,1319

EWOW_3

11%
19%
18%
39%
13%
3,227
4,000
4,0

1,2225

Fonte: Elaboragdo Prépria

EWOW_4

11%
13%
34%
28%
13%
3,199
3,000
3,0

1,1683

EWOW_5
6%
13%
29%
37%
15%
3,411
4,000
4,0

13,6038

EWOW_6

2%
13%
18%
45%
21%

3,199
3,000

3,0

1,1683

O construto “Intencdo de Compra”, visa entender como o consumidor se comporta

em relagdo a uma marca, produto ou servico, apds a opinido do influenciador digital, que

o leva a formar uma intencdo de compra mais consolidada do que a que tinha antes.

Assim, a seguinte tabela permite observar que o valor mais recorrente é 0 4. A

média varia entre 3,447 e 3,730, tanto a moda como a mediana apresentam-se no valor 4

em todas as variaveis. Em termos de conclusdo entende-se que a intencdo de compra dos

inquiridos é média alta quando influenciados pelos influenciadores digitais.
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Tabela 20 - Andlise Estatistica: Intengdo de Compra

Intengdao de Compra

INTCOMP_1 INTCOMP_2 INTCOMP_3 INTCOMP_4

1 - Discordo Totalmente 9% 7% 4% 6%
2 - Discordo 17% 9% 7% 13%
3 - Nem concordo, nem discordo 11% 30% 26% 26%
4 - Concordo 45% 37% 38% 40%
5 - Concordo Totalmente 18% 17% 26% 15%
Média 3,475 3,475 3,730 3,447
Mediana 4,000 4,000 4,000 4,000
Moda 4,0 4,0 4,0 4,0
Desvio Padrao 1,2121 1,0953 1,0510 1,0785

Fonte: Elaboracdo Prépria

3.3. Analise Fatorial

3.3.1. Adequacao dos itens a Andlise Fatorial: KMO e Bartlett

No que diz respeito a validade dos diversos construtos existentes, utilizar-se-a a
analise fatorial uma vez que, de acordo com a literatura trata-se de uma das técnicas mais

utilizadas.

De acordo com Maroco, (2010) uma analise fatorial € uma técnica de modelagem
linear geral usada para descobrir relacdes subjacentes entre variaveis, identificando um
conjunto de variadveis latentes que explicam a estrutura observada entre um conjunto de

variaveis manifestas.

Para aferir o quanto esta andlise fatorial estd adequada ao conjunto de dados

apresentados, foi realizado o critério ou teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de
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esfericidade de Bartlett, que se baseiam na distribuicdo estatistica de qui-quadrado, e
permitem saber se as correlagdes na matriz diferem de zero. Os valores de KMO mostram
a proporcao da variancia que os indicadores apresentam em comum, sendo que sdo
razoaveis valores de KMO entre 0,6 e 0,7, sdo considerados médios valores de KMO entre
0,7 e 0,8, bons para KMO entre 0,8 e 0,9 e muito bons para KMO maiores que 0,9. O teste
de Esfericidade de Bartlett é baseado na distribuicdo estatistica de quiquadrado e, para que
o método de analise fatorial seja adequado, deve-se rejeitar a hipétese nula de que a matriz
de correlagdes é identidade, ou seja, o valor da significancia do teste de Bartlett deve ser
menor que 0,05. A analise da validade de construto é assegurada quando o total de
variancia de explicagdo representa mais que 60%, e, segundo o critério de Kaiser, devem
ser extraidos fatores com eigenvalue, ou autovalor, maiores que um para identificagcdo dos

dominios do constructo (Maroco, 2010).

Assim sendo, conforme observada na tabela acima, ambos os testes — Teste de
esfericidade de Bartlett e 0 KMO - apresentam resultados adequados para a realizacdo da

analise fatorial.

Tabela 21 - Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequag¢ao de amostragem ,888
Aprox. Qui-Quadrado 1352,542
Teste de esfericidade de Bartlett | gl 171
Sig. ,000

Fonte: Dados calculados através do SPSS

3.3.2. Confiabilidade das Escalas: Coeficientes Alpha de Cronbach

Apesar da maioria dos itens da escala terem sido construidos com base na revisao
bibliografica de pesquisas cientificas anteriores, considera-se necessario aferir o quao

confidveis e consistentes as mesmas sdo. Assim, para testar a precisdo das escalas, foi
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utilizado o a (alfa) de Cronbach, que é uma medida estatistica amplamente utilizada para
escalas do tipo Liker, e de consisténcia interna para varios itens de pergunta que estdo
interconectados. Os valores variam entre intervalos de 0,1 a 1, os valores mais altos
indicam altos graus de consisténcia interna, bem como a confiabilidade de uma soma ou
média dos itens da pesquisa. Com o a de Cronbach, é possivel verificar se todos os itens
medem a mesma varidvel latente e se devem consequentemente ser combinados numa sé
escala. Mais comumente, um intervalo de 0,6 - 0,9 é referido como sendo um valor
aceitdvel para fins de pesquisa. No entanto, um valor acima de 0,9 é considerado para

indicar redundancia entre os itens da escala, conforme tabela abaixo (Hill & Hill, 1998).

De forma a interpretar os dados, é importar esclarecer que:

e HO: beta = 0 ndo se rejeita a hipdtese nula (é equivalente a dizer que nao

existe nenhuma relacdo entre as variaveis)

e H1: beta 20 rejeita-se a hipdtese nula (é equivalente a dizer que existe uma

relacdo linear entre as variaveis)

Tabela 22 - Valores de referéncia Alpha de Cronbach

Alpha de Cronbach Consisténcia
Superior a 0.9 Excelente
Entre 0.8 e 0.9 Bom
Entre 0.7e 0.8 Razoavel
Entre 0.6 e 0.7 Fraco

Inferior a 0.6 Inaceitavel

Fonte: Retirado de Hill e Hill (2000)

Nesta pesquisa, o a de Cronbach foi usado como avaliacao da confiabilidade para
escalas de multiplos itens que pretende medir o mesmo construto. Os resultados para
consisténcia interna das escalas apresentaram um valor alfa acima do valor minimo

aceitavel de 0,6.
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Tabela 23 - Andlise da Confiabilidade das Escalas Coeficientes Alpha de Cronbach

Dimens3o Alpha de Cronbach N de Itens
Interagao Parassocial ,727 7
Credibilidade ,753 4
E_WOW ,837 5
Intengdo de Compra ,768 3

Fonte: Dados calculados através do SPSS

3.3.3. Teste de Hipéteses: Andlise de Regressao Linear: Simples e Multipla

Para testar as hipdteses, serdo efetuadas andlises de regressdo, de forma a
concluir se as hipdteses sdo ou ndo suportadas. A Analise de Regressdo, assume como
principal objetivo prever algo, isto é, consiste em determinar uma fungdo matematica que
procura descrever o comportamento de determinada varidvel dependente, com base nos
valores de uma ou mais varidveis independentes (Nossa e Garcia, 2002 cit. in Dantas, M. et al,

2009).

Teste Hipdtese 1: A interacdo parassocial facilita a percec¢ao da credibilidade

Para testar a seguinte hipdtese foi realizada uma Regressdo Linear Simples

apresentada na tabela abaixo:

Tabela 24 — Resumo do Modelo ®

Modelo R R Quadrado R ajustado Erro ;.)adr?o da
estimativa
1 ,6432 ,414 ,410 ,55154

a. Peditores: (Constante), Interagao_Para

b. Varidvel dependente: Credibilidade

Através do modelo de Regressdo Linear simples, verificou-se que existe uma

correlagdo positiva moderada entre as variaveis. O valor do coeficiente de determinacao
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(R square) é de 0,414, indicando que 41,4% da varidvel interagdo parassocial é explicada

pela variavel credibilidade.

Tabela 25 - ANOVA ?

vodeo | STl | o e |

1 Regressdo 29,882 1 29,882 98,233 ,000°
Residuo 42,283 139 ,304
Total 72,166 140

a. Peditores: (Constante), Interagao_Para

b. Varidvel dependente: Credibilidade

Fonte: Dados calculados através do SPSS

Tabela 26 - Coeficientes

Coeficientes nao Coeficientes
Modelo padronizados padronizados t Sig.
B Erro Padrdo Beta
1 (Constante) 1,021 ,256 3,993 ,000
Interagao_Para ,733 ,074 ,643 9,911 ,000

a. Variavel dependente: Credibilidade

b. Varidvel dependente: Credibilidade

Fonte: Fonte: Dados calculados através do SPSS

Apds a analise da ANOVA é possivel verificar que o valor de F é de 98,233 e p-value
= 0,000. Assim sendo, uma vez que o nivel de significancia associado ao teste F é inferior a
0,05 (p-value < 0,05), rejeita-se a hipdtese nula e é possivel concluir que a interacdo
parassocial tem um efeito, significativamente positivo, sobre a credibilidade. Neste

sentido, a Hipdtese 1 é suportada.

Catia Freitas, 219280 58



N
1IPAM

THE MARKETING SCHOOL

Teste Hipotese 2 e 3: A credibilidade do influenciador digital afeta positivamente

0 e-WOM e a A interagao parassocial facilita positivamente o e-WOW

Para este ponto serd utilizada uma regressao linear multipla, uma vez que se
pretende analisar mais do que uma varidvel independente: “Credibilidade” e “Interagao

Parassocial” sobre “E_WOW”. Assim foi realizada a seguinte analise:

Tabela 27 — Resumo do Modelo ®

E draod
Modelo R R Quadrado R ajustado fro ;?a ra.o a
estimativa
' 299" 359 350 ,69704

a. Peditores: (Constante), Credibilidade, Interacao_Para

b. Varidvel dependente: E-WOW
Fonte: Fonte: Dados calculados através do SPSS

Através do modelo, verificou-se que existe uma correlagdao positiva moderada. O
valor do coeficiente de determinacdo (R square) é de 0,359, indicando que 35,9% da

variadvel E_ WOW consegue ser explicada pelas varidaveis credibilidade e interacdo

parassocial.
Tabela 28 - ANOVA ?
Soma dos Quadrado .
Modelo Quadrados bf Médio F Sig.
1 Regressdo 37,596 2 18,798 38,690 ,000°
Residuo 67,049 138 ,486
Total 104,646 140

a. Peditores: (Constante), Interagao_Para

b. Varidvel dependente: Credibilidade

Fonte: Dados calculados através do SPSS
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Tabela 29 - Coeficientes ?

Coeficientes ndo Coeficientes
Modelo padronizados padronizados t Sig.
B Erro Padrdo Beta
1 (Constante) ,614 ,341 1,800 ,074
Interagao_Para ,370 ,122 ,270 3,033 ,003
Credibilidade ,468 ,107 ,389 4,369 ,000

a. Peditores: (Constante), Interagao_Para

b. Varidvel dependente: Credibilidade

Fonte: Fonte: Dados calculados através do SPSS

Os resultados ndo violam de forma significativa, a homocedasticidade dos residuos,
nem os pressupostos da distribuicdo da normalidade, outliers ou casos incomuns. Desta
forma, de acordo com os valores obtidos da ANOVA, relativamente a interagdo parassocial
e credibilidade, verifica-se que F= é 38,690 e p-value < 0,05), assim rejeita-se a hipdtese
nula, logo é possivel concluir que a credibilidade do influenciador afeta positivamente o E-
WOW e interacdo social facilita positivamente o E_ WOW. Neste sentido, a Hipdtese 2 e 3

sdo suportadas.

Teste Hipotese 4: O e-WOW afeta positivamente a intengao de compra

Para testar a seguinte hipdtese foi realizada uma Regressdo Linear Simples

apresentada na tabela abaixo:

Tabela 30 — Resumo do Modelo ®

E =
Modelo R R Quadrado R ajustado fro Padra.\o da
estimativa
1 ,8022 ,643 ,640 ,55789

a. Peditores: (Constante), E-WOW

b. Varidavel dependente: Intengao_comp

Fonte: Fonte: Dados calculados através do SPSS
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Através do modelo, verificou-se que existe uma correlagdo positiva forte. O valor
do coeficiente de determinagdo (R square) é de 0,643, indicando que 64,3% da variavel

Intencdo de Compra consegue ser explicada pela variavel E-WOW.

Tabela 31 —ANOVA*

Soma dos Quadrado
Model Df - F Sig.
odelo Quadrados Médio 8
1 Regressdo 77,920 1 77,920 250,353 ,000°
Residuo 43,262 139 ,311
Total 121,182 140
a. Peditores: (Constante), E_WOW
b. Varidvel dependente: Intencao_Comp
Fonte: Dados calculados através do SPSS
Tabela 32 - Coeficientes ?
Coeficientes ndo Coeficientes
Modelo padronizados padronizados t Sig.
B Erro Padrao Beta
1 (Constante) ,525 ,198 2,657 ,009
E-wow ,863 ,055 ,802 15,823 ,000

a. Peditores: (Constante), E_WOW

b. Varidvel dependente: Intencao_Comp

Fonte: Fonte: Dados calculados através do SPSS

Os resultados ndo violam de forma significativa, a homocedasticidade dos residuos,
nem os pressupostos da distribuicdo da normalidade, outliers ou casos incomuns. Desta
forma, de acordo com os valores obtidos da ANOVA, verifica-se que F= é 250,353 e p-value
0,000, assim rejeita-se a hipdtese nula, logo é possivel concluir que o E-EWOW afeta

positivamente a Intencdo de Compra. Neste sentido, a Hipdtese 4 é confirmada.
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4. CONCLUSOES

O presente capitulo visa finalizar o estudo, através da apresenta¢dao de uma breve
discussdo dos resultados, corroboracao das hipdteses, analise dos objetivos propostos,
demonstragao das contribui¢des do estudo, a concluir, com as limita¢des e sugestdes de

futuras recomendacdes para a pesquisa.

Esta dissertacdo teve como objetivo perceber o impacto dos influenciadores digitais
na intencdo de compra dos seus seguidores. Nao se optou por considerar nenhum produto
ou servico em particular, mas sim entender se um influenciador considerando apenas a
interacao parassocial (amizade, identificacdo e compreensao) e a credibilidade conseguem
através do e-WOW influenciar positivamente a intencdo de compra dos seus

consumidores.

Para tal, este estudo iniciou-se com uma revisdo bibliografica sobre os temas
estudados para melhor entendimento do estado de arte. Foi realizada uma pesquisa

empirica através da criacdo e distribuicdo de um questionario online.

O estudo incidiu sobre um conjunto de varidveis que incluiam a interacao
parassocial (amizade, identificacdo e compreensdo), a credibilidade, o e-WOW e a intengdo
de compra. Estas varidveis funcionam com o processo “sine quo non”, ou seja, ndo se
pretendeu analisar quais das varidveis possuia maior impacto, mas sim perceber como
estas ao se influenciaram positivamente contribuem para a intencdo de compra. Por outras
palavras que tipo de relacdo os inquiridos percecionam que possuem com 0S
influenciadores digitais e como essa relagdo contribui para a sua credibilidade enquanto
pessoas com potencial de influenciar e como essa percecao origina a procura da opinido

dos mesmos no momento de comprar determinado produto.
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4.1. Conclusoes do Estudo

O estudo efetuado permite retirar enumeras conclusGes das varidveis analisadas e

das hipéteses testadas.
H1: A interacgdo parassocial facilita a percegao da credibilidade

Este estudo revelou que 41,4% da variabilidade da interacdo parassocial é
justificada pela credibilidade. Assim podemos concluir que as relagdes parassociais
desempenham um papel essencial na formacdo da percecdo de credibilidade entre os
inquiridos. Ao avaliar a credibilidade de um influenciador, os consumidores sao
influenciados pela qualidade e profundidade do relacionamento que desenvolvem com
eles, ou seja, um relacionamento intimo, semelhante ao de amizade, construido sobre a
divulgacdao de informag¢des cumulativas e um profundo entendimento do influenciador
influenciard positivamente a confianca e credibilidade que o consumidor |he atribui.
“Quando um consumidor sente que um influenciador é aberto, revelador, intimo e
compreensivel, esses sentimentos positivos levam a niveis mais elevados de confian¢a”
(Tyler, 2001). Um estudo realizado por Knoll, Schramm, & Schallhorn (2015) apontou que
consumidores revelam atitudes positivas em relacdo a produtos e fortes intencdes de os
comprar quando os produtos sdo apoiados por personas com quem o0s consumidores

tinham construido relagdes parassocial (Knoll, Schramm, & Schallhorn, 2015)

H2 e H3: A credibilidade do influenciador digital afeta positivamente o e-WOM e

A interagao parassocial facilita positivamente o e-WOW

A andlise ao presente estudo refere que 35,9% da variabilidade de E_ WOW
consegue ser explicada pelas varidveis credibilidade e interagdo parassocial. O que reflete
a importancia destas duas variadveis para a construcdo de uma percecdo positiva face ao
influenciador de forma a que este seja elegivel a ser procurado quando o consumidor

pretende saber mais informag¢do. Um estudo realizado por Ohanian (1990), apontou a
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credibilidade da fonte como uma variavel capaz de influenciar de forma significativa a

intencdo de compra e a procura e o valor dado as recomendagdes.
H4: O e-WOW afeta positivamente a intengao de compra

O estudo revelou que 64,3% da variabilidade da Intengao de Compra consegue ser
explicada pela varidvel E-WOW. A identificacdo de lideres de opinido, que podem exercer
uma quantidade desproporcional de influéncia sobre os outros, é essencial para a difusao
de eWOM. Através das suas acdes nas redes sociais, os influenciadores digitais, de hoje,
sdo capazes de orientar as perspetivas, as decisdes e os comportamentos dos seus
seguidores. Além disso, como as mensagens podem ser dispersas de forma rapida e facil,
um efeito viral ou buzz pode ser produzido. Portanto, a sua influéncia ndo sé chega aos
seguidores, como também pode espalhar-se entre outros, a medida que eles partilham nas
suas redes sociais (De Veirman & Cauberghe, 2017) (Boyd, 2007) (Jansen, Zhang, & Sobel,
2009) (Knoll, Schramm, & Schallhorn, 2015)

4.2. Principais contributos do Estudo

Os resultados fornecem evidéncias empiricas de que a construgdao de uma relagao
parassocial positiva contribui para um aumento de credibilidade dos influenciadores
digitais tendo um impacto tangivel na intencdo de compra. As estratégias tipicas de
marketing digital tendem a concentrarem-se maioritariamente na colocac¢do obvia e direta
do produto. Sugere-se que os profissionais de marketing considerem o desenvolvimento
de estratégias eficazes com potencial de promover interacdes amigaveis, entre

influenciadores e consumidores.

Finalmente, os resultados mostram que as partilhas entre influenciadores e
consumidores pode ter impactos tangiveis no marketing do consumidor. Consistente com
pesquisas anteriores (Sweeney & Swait, 2008; Wang & Yang, 2010), descobriram que a

confiabilidade da fonte influencia e aumenta a credibilidade da marca e, portanto,
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influencia a intengdo de compra. Isso sugere que as estratégias de marketing digital social
usando influenciadores com potencial de criar este tipo de relagdes com os seus seguidores

constitui uma ferramenta eficaz de promocao de vendas de produtos ou servicos.

4.3. Limitagoes do Estudo e Recomendagdes para investiga¢oes futuras

As limitacdes deste estudo focam-se com o tamanho da amostra, no futuro
aconselha-se um maior nimero. Uma das constata¢cdes foi que a amostra contou
maioritariamente com o publico feminino, principalmente apds questionados sobre se
seguem ou nao influenciadores digitais. Considera-se relevante uma pesquisa direcionada
para o publico masculino de forma a perceber os motivos da pouca interacdo com

influenciadores.

Embora este artigo tenha fornecido resultados adequados para orientar as marcas
e influenciadores, ele foca-se essencialmente numa tipologia de relacionamento
generalizada entre influenciadores e consumidores. No futuro podera considerar entender-
se até que ponto um influenciador deve ser especialista em determinado tema para
influenciar, por exemplo, a recetividade de um consumidor face a uma alimentacgao
saudavel tera mais impacto de um influenciador nutricionista ou de um influenciador

comum que simplesmente partilha um estilo de vida.
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6. ANEXOS

Anexo 1 — Questionario

ol

Influenciadores Digitais

Este questionario enquadra-se numa investigacao de uma tese de Mestrado em Marketing,
realizada no IPAM, acerca do Impacto dos Influenciadores Digitais na Atitude para com a
Marca e Intencdo de Compra. Os resultados obtidos serdao utilizados apenas para fins

académicos (tese de Mestrado).

Nao existem respostas certas ou erradas. Responda de forma espontanea e sincera a todas

as questbes, na maioria tera apenas de assinalar com uma cruz a opgdo de resposta.

O questiondrio é andnimo e demora sensivelmente 10 minutos.

Obrigada pela colaboracao.
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A. Dados Sociodemograficos

1. Idade

[l 15-19 anos
20-25 anos
[J] 26-30 anos

|

2. Género

] Feminino
[1 Masculino

3. Escolaridade
1 Ensino Basico

(1 Ensino Secundario
[1 Ensino Técnico-Profissional

4. Situacao Profissional

[0 Desempregado

"] Empregado

[J Estudante

[J Reformado

5. Remuneragao Mensal Liquida

Até 500€

De 501€ a 1000€
De 1001€ a 2000€
De 2001€ a 3000€
Mais de 3000€

(0 O O B
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31-35 anos
36-40 anos
41-45 anos
Mais de 45 anos

O O O O

Frequéncia Universitdria
Licenciatura

Mestrado
Doutoramento
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6. Distrito de Residéncia

Aveiro

Beja

Braga
Bragang¢a
Castelo Branco
Coimbra

Evora

Faro

OO0 0o0-0g-dg-g-™

Guarda

7. Segue algum Influenciador Digital?

[] Sim
[l Nao

OO0 0o0-0d-dg-g-™

Leiria

Lisboa
Portalegre
Porto
Santarém
Setubal
Viana Castelo
Vila Real
Viseu

Nota: Para quem respondesse, nGo, o questiondrio terminava aqui.

B. Participagcdo Redes Socias

8. Escolha as 2 redes sociais que mais utiliza?

Facebook
Linkedin
Instagram

(0 B

Youtube

[1 Pinterest
[0 TikTok
[] OQOutra

9. Qual o dispositivo que mais utiliza para aceder as Redes Sociais?

Smartphone
Tablet
Computador
Outro

O O OO
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10. Mais ou menos quantos influenciadores segue?

13
0o 4-7
] 8-10
[J +10

11. Os influenciadores digitais contribuem de forma positiva para que participe mais

nas redes sociais?

[] Sim
[l Nao

12. Quais as razoes que o levam a interagir com influenciadores (as) Digitais nas Redes

Sociais? (escolha apenas 2)

Entretenimento e Lazer

Conhecer novos produtos e marcas
Informacdo/avaliacdo de produtos e marcas
Inspiragdo e Novas ideias

Informacdo e Discussdo de temas da atualidade
Dicas de compras, viagens, receitas ...

Trabalho

Formacao e Conhecimento

Outra

N Y Yy IO OO

C. Interagao Parassocial

13. Amizade

1.Discordo

2.Discordo 3.Indiferente
Completamente

4.Concordo

5.Concordo
Completamente

O(s) Influenciador (as) que sigo fazem-me
sentir confortavel e a vontade como se
estivesse com um amigo.

Sinto que podia ser amigo(a) dos
influenciadores (as) que sigo.

O(s) Influenciador(as) que sigo sdo
honestos acerca dos seus sentimentos e
opinides.

Aprecio os conteudos dos
influenciadores(as) digitais, mas ndo sinto
que pudéssemos ter uma relagdo de
amizade.
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Sinto-me mais influenciado(a) pelas
pessoas do que pelas marcas.

Gostaria de conhecer pessoalmente
alguns dos influenciadores(as) que sigo.

Sinto que conhego de forma familiar e
pessoal os influenciadores(as) que sigo.

14. Compreensao e Identificagao

1 Discordo 2.Discordo 3.Indiferente 4.Concordo >-Concordo
Completamente Completamente

Sinto que compreendo perfeitamente os
influenciadores(as) que sigo.
Identifico-me completamente com os
influenciadores(as) que sigo.
Os influenciadores(as) que sigo parecem
entender exatamente as coisas pelas
quais eu me interesso.
Sinto que existe algo de familiar nos
influenciadores(as) que sigo
Sinto que os influenciadores(as) sdo
pessoas reais, tal como eu.
Os influenciadores(as) que sigo pensam
igual a mim
Sinto que os influenciadores(as) que sigo
partilham os meus valores

15. Credibilidade

1 Discordo 2.Discordo 3.Indiferente 4.Concordo >.Concordo
Completamente Completamente

Aprecio os contetdos dos

influenciadores(as) digitais e confio nas
suas recomendagdes

Confio mais nos influenciadores(as) do
que nas figuras publicas dos anuncios
tradicionais.

Sinto que os influenciadores recomendam
apenas produtos nos quais confiam e
acreditam.

Sinto que os influenciadores(as) sdo
pessoas reais, tal como eu.

Vejo os influenciadores(as) como
entidades crediveis.

Confio na qualidade de um
produto/servico recomendado  pelos
influenciadores(as).

Sinto que o grau de proximidade que
tenho com os influenciadores(as) que sigo
estd relacionado com o grau de
credibilidade que atribuo ao mesmo.

Aprecio os conteudos dos
influenciadores(as) digitais, mas ndo
confio nas suas recomendagdes.

Catia Freitas, 219280

82




N
IPAM

THE MARKETING SCHOOL

D. Atitude

16. e-WOW e Patrocinio

1.Discordo
Completamente

2.Discordo

3.Indiferente

4.Concordo

5.Concordo
Completamente

Quando um influenciador realiza uma
avaliagdo a um produto sinto-me mais
esclarecido(a) do que ao procurar
informacgdo no site da marca.

J& senti vontade de procurar mais
informacgdes sobre uma marca ou produto
depois de assistir a uma avaliagdo feita
por um influenciador(a).

Ja criei afinidade com uma marca devido a
conteudos publicados por
Influenciadores(as) digitais.

Associo a credibilidade do
influenciador(a) a credibilidade da
marca/produto.

Quando considero novos produtos,
procuro a opinido dos influenciadores
digitais nas redes sociais para me
aconselhar.

Valorizo a opinido dos influenciadores
digitais, antes de comprar determinado
produto.

Raramente procuro a opinido dos
influenciadores

Geralmente os influenciadores digitais sdo
uma fonte de informagdo para mim

Os influenciadores digitais afetam a minha
experiéncia e relacionamento com as
marcas

E. Inten¢ao de Compra

17. Intengdo de Compra

1.Discordo
Completamente

2.Discordo

3.Indiferente

4.Concordo

5.Concordo
Completamente

Ja efectuei compras em fungdo de uma
recomendagdo de um influenciador
Digital?

Os produtos/servicos publicitados pelos
Influenciadores contribuem para a minha
intencdo de compra.

Enquanto os influenciadores mantiverem
o tipo de comunicagdo atual, duvido que
deixem de ser relevantes para apoiar no
processo de tomada de decisdo de
compra.
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Quanto mais marcas o influenciador
representar em simultdneo, menos
impacto tém as suas publicacbes e
opinides.

Quando considero novos produtos,
procuro a opinido dos influenciadores
digitais nas redes sociais para me
aconselhar.

J4 identifiquei necessidades que ndo sabia
que tinha devido a conselhos de
influenciadores(as).

A minha intengdo de compra diminui
quando percebo que o influenciador(a) é
patrocinado.

A minha intengdo de compra aumenta, se
existir um feedback positivo dos
influenciadores sociais.
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