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RESUMO

Hoje em dia, vivemos num mundo cada vez mais digital, sendo esta uma realidade
a que as empresas tém de se adaptar para se manterem competitivas no mercado. Desta
forma, as redes sociais sdo uma parte integrante destas novas adaptacGes, uma vez que
grande parte da populacéo as utiliza diariamente. Com esta constante evolugéo, surgiram
os influenciadores digitais, que vieram alterar a forma como as pessoas escolhem os
produtos e servigos que pretendem adquirir. Os influenciadores digitais conseguem reunir
grandes audiéncias, constituidas por outros individuos predispostos a consumir 0s seus
contetdos e que se deixam influenciar, seja através dos seus comportamentos ou até

mesmo na intencdo de compra, algo que se observa bastante no setor da moda.

Neste sentido, o presente trabalho de investigacdo pretende analisar o impacto que
os influenciadores digitais de moda exercem na intencdo de compra dos consumidores,
tendo em conta os diversos fatores relacionados com as etapas deste processo. Por
conseguinte, de modo a alcancar este objetivo, foi tracado um modelo concetual,
construido de acordo com a literatura, que traduzisse as possiveis relacbes de
interdependéncia que podem existir entre as diferentes variaveis que antecedem a
intencdo de compra de produtos de moda. De seguida, foram formuladas dezoito
hipbteses testadas na parte empirica da tese, recorrendo a um inquérito por questionario
com aplicacdo online, distribuido através de redes sociais. Foi obtida uma amostra de 207
respondentes, 0 que permite observar os antecedentes da intencdo de compra, utilizando

a andlise fatorial exploratdria e a analise de regresséo linear multipla.

Os resultados obtidos mostram que a expertise e a confianca do influenciador
digital afetam positivamente o envolvimento com o processo da mensagem. Ja o
envolvimento com o processo da mensagem exerce um efeito positivo no valor percebido
da marca, no engagement com a marca e também na intencdo de compra. Por sua vez, a
homofilia, entre o influenciador digital e o consumidor, influencia o engagement com a
marca. Realce-se que o valor percebido da marca assume um papel relevante na satisfagcdo
com a marca e na intengdo de compra dos consumidores. J4 0 engagement com a marca,
a satisfacdo com a marca e likeability evidenciam um impacto positivo na atitude em
relacdo a marca. Por fim, a satisfagdo com a marca, a atitude em relagdo a marca e

likeability exercem um efeito positivo na intengéo de compra.

Palavras-chave: Influenciadores digitais; Moda; Intencdo de compra.



ABSTRACT

Nowadays, we live in an increasingly digital world, which is a reality that
companies have to adapt to in order to remain competitive in the market. In this regard,
social networks are an integral part of these new adaptations, since a large part of the
population uses them on a daily basis. With this constant evolution, digital influencers
appear, which have changed the way people choose the products and services they want
to acquire. Digital influencers are able to gather large audiences made up of other
individuals predisposed to consume their content and who allow themselves to be
influenced, either through their behavior or even their purchase intention, something that
is observed a lot in the fashion industry.

In this sense, this research work intends to analyze the impact that digital fashion
influencers have on consumers' purchase intention, taking into account the various factors
related to the stages of this process. Therefore, in order to achieve this objective, we drew
up a conceptual model, built according to the literature, that would translate the possible
interdependent relationships that may exist between the different variables that precede
the intention to purchase fashion products. Then, eighteen hypotheses tested in the
empirical part of the thesis were formulated, using a questionnaire survey with online
application, distributed through social media. A sample of 207 respondents was obtained,
which allows analyzing the purchase intention antecedents, using exploratory factor

analysis and multiple linear regression analysis.

The results obtained indicate that expertise and trust of the digital influencer
positively affect the involvement with the message process. Involvement with the
message process, on the other hand, has a positive effect on the brand’s perceived value,
brand engagement and also on purchase intention. In turn, homophily, between the digital
influencer and the consumer, influences brand engagement. It should be noted that the
brand’s perceived value plays a relevant role in brand satisfaction and consumer purchase
intention. Brand engagement, brand satisfaction and likeability show a positive impact on
the attitude towards the brand. Finally, brand satisfaction, attitude towards the brand and

likeability have a positive effect on purchase intention.

Keywords: Digital Influencers; Fashion; Purchase Intention.
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O impacto dos influenciadores digitais na intencdo de compra. Um estudo no setor da
moda

Capitulo I - INTRODUCAO

1.1 Enquadramento

O processo de decisdo de compra dos individuos modificou-se com o surgimento e
popularizacdo das redes sociais (Fernandes, 2013). Com o crescimento desenfreado das
redes sociais e da internet, surgiram outras oportunidades para a pesquisa de informacoes
pré-compra, assim como se tornou mais facil avaliar e comparar alternativas (Chen, 2012

como referido por Fernandes, 2013).

Estas evolucGes e transformacdes forcaram os marketers a reconsiderar a forma
como comunicam. O aumento do numero de canais de comunicacao disponiveis levou a que
surgisse um leque de novas oportunidades para estes profissionais (Halvorsen et al., 2013).
Em Portugal, também as marcas multiplicam esforcos para estarem presentes nas redes
sociais mais utilizadas nos dias de hoje. Exemplo disso, sdo as constantes colaboracfes que

se encontram entre marcas e influenciadores digitais de moda (Domingos, 2011).

Atualmente, as redes sociais sdo ferramentas que o0s consumidores utilizam
diariamente, tornando-se, estes, dependentes delas. Os consumidores podem ser
influenciados por terceiros, mesmo sem que tenham consciéncia disso, pois a acdo dos
influenciadores digitais é feita de forma subtil, em que o individuo néo se apercebe que esta
a ser influenciado a tomar decisdes de compra. Deste modo, torna-se importante verificar o
papel da acdo dos influenciadores digitais na decisdo de compra dos consumidores (Alhidari
etal., 2015).

Neste contexto, a relevancia deste tema esta em analisar de um modo mais profundo
como os influenciadores digitais, a partir das plataformas de redes sociais, conseguem atuar
ou influenciar a opinido e a intenc¢do de compra dos consumidores, dentro do setor da moda.
Sendo que esta tematica é bastante atual e pertinente, pode vir a ser Gtil para a continua

evolucgéo do mercado.
1.2 Objetivos da investigacao

O objetivo geral da presente investigagdo consiste em entender e em analisar a
relacdo entre os influenciadores digitais de moda e os seus seguidores/consumidores, nas

redes sociais, para que seja possivel entender como se da a procura destes individuos por
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informacdo, qual o seu comportamento e qual a sua reacao ao lidar com a marca apresentada
- pela recomendacéo dos influenciadores digitais — e, por fim, como o processo resulta na

intencdo de compra.

De forma a desenvolver o modelo conceptual que se propde, definiram-se 0s

seguintes objetivos especificos:

e Perceber de que forma as caracteristicas expertise, atratividade e confianca do
influenciador digital ttm um impacto positivo no envolvimento com o processo da
mensagem;

e Examinar o efeito direto do envolvimento com o processo da mensagem no valor
percebido da marca (pelo consumidor), no engagement com a marca e na intencédo
de compra;

e Testar o impacto positivo da homofilia no engagement com a marca;

e Analisar o efeito direto do engagement com a marca no valor percebido pelo
consumidor, na satisfacdo com a marca, na atitude em relacdo a marca e na intencéao
de compra da marca por parte do consumidor;

e Perceber em que medida o valor percebido pelo consumidor tem um impacto positivo
na satisfacdo com a marca e na intencdo de compra;

e Analisar se a satisfacdo com a marca possui efeito direto na atitude em relacdo a
marca e na intengdo de compra;

e Auvaliar o efeito positivo da atitude em relacdo a marca na intencdo de compra;

e Investigar a influéncia positiva da likeability na atitude em relacdo & marca e na
intencdo de compra.

1.3 Estrutura do trabalho

O presente trabalho esta estruturada em seis capitulos, que, consequentemente, se

dividem em subcapitulos.

Desta forma, o primeiro capitulo, denomina-se de Introducdo, e esta dividido em trés

subcapitulos, sendo eles o enquadramento, objetivos da investigacdo e estrutura do trabalho.

No que diz respeito ao segundo capitulo, Revisédo da Literatura, procede-se a revisao
de literatura acerca dos conceitos inerentes ao objeto de estudo da presente investigagéo, tais

como redes sociais, envolvimento com a tematica da moda, influenciador digital e respetivas

2
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caracteristicas, valor percebido, engagement com a marca, satisfacao e atitude em relacdo a

marca, e por fim, a intencdo de compra e o passa-palavra positivo.

No terceiro capitulo é apresentado o Modelo Conceptual, as Hipdteses de

Investigacdo e procede-se a operacionalizagdo das varidveis em estudo.

Quanto ao quarto capitulo, Metodologia de Investigacdo, engloba a recolha de dados,

a caracterizacdo da amostra e 0 método adotado na analise de dados.

O quinto capitulo, Apresentacdo dos Resultados, subdivide-se na analise descritiva

dos resultados, com recurso a submodelos.

Por fim, o sexto capitulo, Concluséo, apresenta a discusséo dos resultados, bem como

as recomendacdes e limitaces do estudo.
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Capitulo Il - REVISAO DA LITERATURA

2.1 Consumidor
2.1.1 Redes sociais

As redes sociais podem ser definidas como ferramentas da internet, que permitem
aos seus utilizadores criarem um perfil ao seu gosto, com as suas informac6es pessoais, fotos
e videos ao seu gosto. E, ainda, possivel comunicarem e conectarem-se com outros
utilizadores, marcas, empresas ou figuras publicas, atravées de partilhas, comentarios ou likes
nas suas fotos e publicacdes (Phua & Ahn, 2016). Para Trainini e Torres (2015), uma rede
social € constituida por pessoas ou organizacgdes, conectadas por Vvarios tipos de relacdes, as
quais partilham objetivos e valores em comuns, caracteristica fundamental na definicdo das

redes, 0 que possibilita relacionamentos ndo hierarquicos e horizontais entre os utilizadores.

As redes sociais, mais populares mundialmente, sdo o Facebook, Twitter, Instagram,
Tiktok e Youtube. Analisando a Figura 1, até janeiro de 2021, o nimero de utilizadores
ativos, a nivel mundial, destas redes socias rondam os 2.740 milhdes, 353 milhges, 1.221
milhGes, 689 milhdes e 2.291 milhdes, respetivamente (Statista, 2021). No presente estudo,
como forma de estabelecer um foco mais claro e mais direcionado, irdo ser referenciadas

apenas as redes sociais acima referidas.

Figura 1. Redes sociais mais populares em todo o mundo, em janeiro de 2021, classificadas por
namero de utilizadores ativos (em milhdes).

Twitter S 353
Pinterest NEEGEG_— 442
Snapchat IS 498
Douyin IS 600
QQ I 617
Tiktok G 659
Instagram I 1221
Facebook Messenger GG 1300
Whatsapp [ —— 2000
Youtube |G 2291
Facebook G 2740

0 500 1000 1500 2000 2500 3000

B Numero de utilizadores das redes sociais (em milhdes)

Fonte: adaptado de Statista (2021)
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Dentro das redes sociais, que irdo ser estudadas, o Facebook é a rede social mais
antiga e, atualmente, a mais utilizada. Este facto deve-se a ser uma rede onde as pessoas
mantém o contacto com amigos, conhecidos ou até mesmo familiares, permite a divulgacao
de acontecimentos, noticias, possui recursos de fotografia, textos, imagens, videos, etc., que
também podem ser partilhados noutras redes sociais. O Facebook detém diversas
ferramentas para as pessoas e empresas diferenciadas pela sua nomenclatura. Para um
individuo, é denominada uma pagina do Facebook, enquanto, para as empresas, é designada
por fanpage. A primeira, tem a possibilidade de divulgar gostos pessoais, manter
relacionamentos, e rever amigos (Alhidari et al., 2015). Enquanto, a segunda, € uma pagina
ajustada para interagir e alcancar um numero maior de pessoas que se interessem pelo

trabalho dessa empresa (Trainini & Torres, 2015).

O Twitter é, também, uma rede social com alcance mundial, onde é permitido aos
utilizadores exporem a sua opinido, comentar, debater e fazer publicidade em forma de texto,
com apenas 140 caracteres, ou seja, € uma rede social definida como um microblogging.
Esta rede tem um fator positivo para as empresas que a utilizam como meio de comunicacao
e publicidade, visto que, para um utilizador seguir outro, ndo tem de existir uma relacéo
reciproca entre eles, sendo que, assim, pode alcangar um maior nimero de pessoas. Outra
ferramenta, utilizada no Twitter, € denominada de hashtag com o simbolo “#”, em que,
guando escrevemos o simbolo seguido de uma palavra (por exemplo, #moda), a rede social
direciona automaticamente o utilizador para uma lista que agrupa todas as pessoas que
mencionaram as mesmas palavras (Trainini & Torres, 2015). Esta é uma ferramenta, que
permite identificar palavras-chave ou assuntos importantes na rede, que é essencial para a
divulgacdo feita através dessa rede e que pode ser extremamente Gtil para campanhas de

marketing, visto que permite uma interagdo dindmica entre as partes.

Ja a rede social, denominada por Instagram, é completamente diferente das
anteriormente referidas, visto que a comunicacéo é feita atraves de imagens ou videos. A
rede social conta ainda com uma ferramenta denominada Instastory, em que é possivel
partilhar fotografias ou videos, com mdasicas, efeitos, frases, etc., com a duragdo maxima de
10 segundos, que ficam disponiveis para visualizacdo durante 24 horas. Desta forma, para
aceder a esta rede social, € necessario conecta-la a um dispositivo mével, como smartphone
ou tablet, para que seja possivel aceder as fotos. Também é possivel aceder a rede social,

através da internet, porém apenas permite a visualizacao das fotos e publicagdes, ndo sendo
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possivel partilhar fotos nem videos (Trainini & Torres, 2015). Também nesta rede social, as
pessoas podem seguir o perfil de outras pessoas, interagir, comunicar, comentar e fazer like

nas publicacdes.

O Tiktot, dentro das redes sociais referidas anteriormente, é a mais recente, tendo
sido criada em setembro de 2016. Os utilizadores desta rede social criam e compartilham
videos curtos de 15 a 60 segundos, que podem ser editados com filtros, legendas, musica,
entre outros recursos. Tal como no Instagram e no Twitter, os utilizadores podem seguir o
perfil de outras pessoas, interagir, comentar ou fazer like nas publica¢bes. Os utilizadores
fazem desafios, reproduzem coreografias, imitam pessoas famosas, fazem séatiras que
incentivam o utilizador a querer participar da brincadeira — o que atrai muito o publico

jovem.

Por fim, a Gltima rede social, referida no presente estudo, é o Youtube, em que a
comunicacdo é feita através do compartilhamento de videos. O designado “Youtuber”
compde um video editado e proprio, desde que nédo esteja protegido por direitos autorias, e,
de seguida, divulga-o. E uma rede social, onde, tanto as empresas como os influenciadores
digitais, podem trabalhar com criatividade e liberdade de criar os seus prdprios contedos,
como forma de fazer com que o consumidor se interesse por esse contetdo, sendo esta uma

ferramenta bastante importante (Trainini & Torres, 2015).

A evolucdo das redes sociais veio passar outras formas de comunica¢do online para
um plano secundério, de que sdo exemplo os blogs. Os blogs sdo websites conhecidos por
conter informacBes pessoais sobre o autor, através dos quais os influenciadores digitais
expdem as suas opinides e reviews como de um diario se tratasse. No entanto, esta forma de
comunicacdo passou a ser pouco utilizada, pois ndo tem a praticidade e o alcance das redes
sociais (Lee & Youn, 2009).

No geral, os consumidores possuem perfis nas diferentes redes sociais mencionadas,
tornando-se parte dos seus dias, tendo em conta que basta o smartphone, o tablet ou o
computador para as utilizar. Este facto explica-se com duas teorias: a primeira refere-se ao
facto de os consumidores utilizarem mais do que uma rede social, devido as particularidades
de cada uma, ajustando-se as necessidades de cada utilizador; a segunda, é que as redes
sociais tém a capacidade de preencher o vazio de informacdes, emocdes e desejos de cada
utilizador, havendo, assim, uma grande aceitacdo por parte dos utilizadores dessas redes
(Phua & Ahn, 2016).
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Esta facilidade de acesso as redes sociais simplifica bastante o contacto direto que os
consumidores tém com empresas e marcas, possibilitando-lhes, assim, obter mais
informacdes sobre os seus produtos ou servigos (Phua & Ahn, 2016). Isto deve-se ao facto
de, hoje em dia, a grande maioria das empresas e marcas ja possuirem as suas proprias
paginas nas redes sociais, podendo, desta forma, interagir, comunicar, expor marcas e
produtos, atrair visualizacdes, obter a lealdade das pessoas, e ganhar a inteligéncia de

mercado.

Segundo Shiau et al. (2018), as empresas reconhecem, cada vez mais, as redes sociais
como um meio estratégico para publicitar as suas marcas e respetivos produtos, assim como

para contruir uma forte relacdo com os utilizadores.
2.1.2 Envolvimento com a tematica “Moda”

As redes sociais e a internet oferecem aos influenciadores digitais um ndmero
ilimitado de possibilidades de temas que estes podem desenvolver e dar a sua opinido
pessoal, tais como: entretenimento, salde, culinaria, jogos, entre outros. Assim, decidiu-se
estreitar as dimens@es do estudo, de forma a ndo serem muito abrangentes, para uma so

tematica, a moda e o envolvimento com a mesma.

Segundo Easey (2009), um fator importante nas decisGes de compra é o nivel de
envolvimento do consumidor com a moda e com as proprias decisdes. O envolvimento
resulta das necessidades dos individuos, bem como dos seus valores e interesses, sendo que

a relevancia do objeto é percebida com base nesses fatores.

Quando o grau de envolvimento de um consumidor com um determinado produto é
elevado, torna o processo de decisdo de compra mais complexo, uma vez que pesquisa
informac@es e avalia varias marcas com mais frequéncia (Gabriel & Lang, 2006). Se os
consumidores estdo muito envolvidos com o produto, ha uma maior probabilidade de o
comprarem, acabando por influenciar outros (McFatter, 2005). Jordaan e Simpson (2006)
afirmam também que o grau de envolvimento de um individuo com a moda aumenta de
acordo com a importancia que esta tematica representa na vida dele. Os autores enumeraram
trés consequéncias importantes do envolvimento com a moda a nivel comportamental: a
compra e utilizacdo frequente de um produto; o aumento de informacao adquirida sobre o

produto; o cuidado e estima frequentes em relacdo ao produto.
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2.2 Influenciador Digital

2.2.1 Papel do Influenciador Digital

Segundo Lampeitl e Aberg (2017), um influenciador digital é um individuo que atrai
audiéncia online e que influencia comportamentos, atitudes e opinides das pessoas, atraves
dos conteudos digitais que produz. Os influenciadores digitais também podem ser definidos
como consumidores comuns, que geram informacdo e lideranca, para direcionar outros

consumidores nas suas intencdes de compra (Bao & Chang, 2016).

Freberg et al. (2011, p. 90) referem que “Os influenciadores das redes sociais
representam um novo tipo de endossante independente que molda as atitudes do publico por
meio de blogs, tweets e o uso de outras redes sociais”. Ja para Abidin (2016), os
influenciadores digitais s&o uma forma de microcelebridades, que atuam nas redes sociais,

expondo textualmente e visualmente as suas vidas, divulgando produtos e servicos.

De acordo com a literatura, a credibilidade, a experiéncia, 0 entusiasmo e a
conectividade sdo alguns atributos que os influenciadores tém de possuir para uma
publicidade eficaz (Bakshy et al., 2011). Deste modo, possuindo esses atributos, e devido a
sua autenticidade, reconhecimento e poder de influéncia, sdo considerados lideres de opinido
online (Li & Du, 2011; Uzunoglu & Kip, 2014; Childers et al., 2018).

Casalo et al. (2018) acrescentam que um lider de opinido deve ter, pelo menos, uma
das seguintes caracteristicas: ser especialista num determinado produto ou servico; ser um
membro regular e ativo nas redes sociais; ser considerado uma pessoa que toma boas

decisbes de compra de produtos ou servicos.

Cardoso (2018) afirma que influenciador digital é a pessoa cuja opinido € respeitada
e aplicada no processo de decisdo de compra. De facto, os influenciadores digitais
desempenham um papel bastante importante, no que toca ao processo de expansao e
divulgacédo da informacdo, levando, muitas vezes, os seus seguidores a adquirirem produtos
e servicos das marcas divulgadas por eles, visto que sdo individuos com grande poder de
influéncia nas atitudes e comportamentos dos consumidores, bem como nas suas tomadas de
deciséo (Rogers & Cartano, 1962).

Os seguidores destes influenciadores véem-nos como embaixadores das marcas que

eles promovem, e normalmente s&éo compensados com produtos gratuitos, pequenas quantias
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de dinheiro ou até mesmo promessas de “exposicdo” (Scott, 2015; Duffy, 2016). Deste
modo, os influenciadores digitais sdo vistos como oportunidades de ampliacdo de
informacdes relacionadas com a marca por meio do eWOM. Ou seja, os lideres de opinido
atuam como intermediarios das informagdes que procuram ou recebem, sendo estas,
posteriormente, distribuidas em forma de mensagem para outras pessoas via WOM,
aumentando, assim, a potencial influéncia sobre eles (Bao & Chang, 2014; Uzunoglu & Kip,
2014; Magno, 2017). Lyons e Henderson (2005) afirmam que as opinides pessoais
publicadas tendem a ser mais influentes nos consumidores do que as proprias marcas dos
produtos publicados, visto que os influenciadores digitais podem transmitir uma maior
credibilidade.

O aparecimento dos influenciadores digitais veio originar uma mudanca na forma
como as empresas se relacionam com o seu publico-alvo, através das plataformas online e
redes sociais. Nestas redes, sdo partilhadas experiéncias e opinides e permitem 0 acesso a
informacdes oficiais da empresa, assim como as impressdes dos utilizadores em geral
(MacLennan etal., 2014). Atualmente, com o grande alcance que as redes sociais tém, torna-
se comum que as marcas utilizem influenciadores digitais para promover 0s seus produtos e
servicos. Mas, para além disso, os influenciadores digitais sdo, por norma, mais baratos do
que, por exemplo, celebridades. Outro facto que explica esta prética, € que os influenciadores
digitais ja alcangcam algum nivel de especializacdo em certas areas e, para além disso, sdo,
por norma, mais confidveis aos olhos dos consumidores (Lou & Kim, 2019). Naturalmente,
o marketing de influenciador digital é uma forma de marketing em que os profissionais da
area e as marcas investem nos influenciadores digitais, selecionados para criar e/ ou

promover contetdos dessas marcas para 0s seus seguidores e potenciais consumidores.

No entanto, o papel dos influenciadores digitais como referéncia para orientar as
atitudes e decisdes dos seguidores ndo é o Unico fator que explica este processo de influéncia.
O facto de existir uma constante necessidade, por parte dos consumidores, em encontrarem
fontes online que Ihes fornecam informacdes Uteis e confidveis, acabam por ver no papel do
influenciador digital, um auxilio na tomada dessas decisdes e a¢Ges pessoais, podendo assim
gerar ou reforcar um relacionamento de dependéncia entre ambos (Hsu et al., 2013; Bao &
Chang, 2014).

Esta interacdo com os influenciadores digitais, ajuda também os seguidores a

satisfazerem outras necessidades e objetivos, como necessidades de entretenimento.
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Influenciadores digitais, que criem conteldos estimulantes e inspiradores, assim como
opiniBes que despertam o interesse dos seguidores e que se encaixam nas suas necessidades
e interesses, podem aumentar a probabilidade de os seus seguidores serem influenciados
(Zhang et al., 2017).

Os profissionais da &rea de marketing conseguem distinguir diferentes niveis de
influenciadores digitais, tendo por base o seu nimero de seguidores: micro, meso e macro
influenciadores. Os microinfluenciadores sdo pessoas “normais”, mas consideradas famosas,
tendo normalmente dezenas e centenas de seguidores, até 10.000 (Pedroni, 2016; Revell,
2017; Domingues Aguiar & Van Reijmersdal, 2018; Hatton, 2018), sendo este 0 maior grupo
de influenciadores. De seguida, existem os mesoinfluenciadores que tém de 10.000 a um
milhdo de seguidores nas suas redes sociais e costumam ter uma visibilidade nacional. Estes
podem ser caracterizados como influenciadores profissionais em tempo integral (Pedroni,
2016; Domingues Aguiar & Van Reijmersdal, 2018). Por fim, existem o0s
macroinfluenciadores, que sdo, por norma, celebridades internacionais com mais de 1 milhao
de seguidores (Pedroni, 2016; Revell, 2017; Hatton, 2018). O alcance que 0S meso e 0S
macroinfluenciadores tém torna-se num fator bastante interessante para as marcas. Além
disso, os mesoinfluenciadores sdo vistos como uma autoridade, pois este é o campo de
especializacdo deles. No que toca aos microinfluenciadores, apesar de ndo terem um alcance
tdo alto, sdo também interessantes, devido a sua capacidade de produzir conteudos de alta

qualidade (Domingues Aguiar & Van Reijmersdal, 2018).

No que diz respeito a moda e beleza sdo temas muito abordados e suportam muitos
seguidores. Segundo Fernandes (2013), a moda € vista como uma forca condutora que

influencia a aparéncia e o uso de determinados produtos.

De acordo com um estudo de Kulmala (2011), consumidores de moda, que compram
roupa, sapatos ou acessorios online, sdo ativos nas redes sociais e produzem eWOM nas
comunidades online. As empresas, ao aperceberem-se disso, guerem estar ainda mais

presentes na internet de diferentes formas.

O mundo da moda, nas redes sociais, consiste em publicar contetdos que estdo
relacionados com tendéncias, roupas, maquilhagem, cabelos, boa forma, etc. Deste modo,
deve ser considerado o valor das redes sociais, pois cada individuo pode expressar as suas
opiniGes, fazer previsdes sobre tendéncias de moda e estilo. Consequentemente, o jornalismo

tradicional da moda € desafiado pelas afirmagdes de figuras como influenciadores digitais.
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Bertrandias e Goldsmith (2006) afirmam que os consumidores se influenciam de
diversas formas, tais como, ao copiar comportamentos uns dos outros, partilhando
informacdes e opinides em conversas. Kulmala (2011) acrescenta que os seguidores se
inspiram nos conjuntos (looks) criados pelos influenciadores digitais de moda, assim como
no estilo publicado por estes nas redes sociais, sendo assim influenciados. Os influenciadores
digitais, no ambito da moda, publicam fotos tiradas por si, de produtos comprados, onde
identificam a marca, detalhes do produto, quanto custou e onde foi comprado (Kulmala et
al., 2013). Muitos destes influenciadores descrevem também toda a sua experiéncia com esse

produto, passando pelas emog¢es associadas ao mesmo.

Fernandes (2013) refere que, cada vez mais, as mulheres se querem tornar ativas,
preocupam-se com o aspeto fisico, com a roupa gque vestem, com os produtos que utilizam.
Desta forma, estes influenciadores exercem um papel fundamental no processo de deciséo
de compra dos consumidores em geral, mas mais direcionado para o publico feminino,

considerando que eles partilham opinides sobre os produtos de moda e beleza que utilizam.

Para os consumidores, estas opinides podem ajuda-los a encontrar novas informacées
do produto pelo qual tém interesse, assim como ajuda-los na tomada de decisdo de compra
(Hsiao et al., 2010).

2.2.2 Credibilidade do Influenciador Digital

As redes sociais estdo em constante evolucgdo e existe uma facilidade e acessibilidade
de acesso a informacdo na internet. Atualmente, os préprios consumidores, quando
pretendem adquirir algum produto ou servico, procuram informacéo através dessas mesmas
redes sociais, da opinido de terceiros ou também em foruns de discussdo, onde conseguem
obter informacdes e opinides construidas com base em conhecimento e seguranca da propria
fonte sobre as caracteristicas da marca, produto ou servico. Desta forma, torna-se mais facil
acreditar na credibilidade da informacé&o, pois existe uma interacéo entre o consumidor e o

influenciador, o que ndo acontece com as empresas em si (Tsai & Men, 2013).

De acordo com Cheung et al. (2009), o consumidor consegue fazer comparagoes
acerca de opinides dadas pelos influenciadores digitais sobre a marca, produto ou servicos
do seu interesse, 0 que ajuda a prever a sua decisdo de compra, com base no conselho de
outras pessoas que ja o testaram. Os autores afirmam, também, que a credibilidade é um dos

antecedentes mais importantes no que diz respeito a e-WOM, visto que, sem credibilidade
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na informagéo, o consumidor n&o se sente confiante nem incentivado em tomar determinada

atitude.

Para os individuos confirmarem a credibilidade do influenciador digital, ndo levam
apenas em consideracdo a informacdo disponivel, mas também utilizam sugestdes
normativas, tais como, o seu passado nas redes socias, a opinido geral que as pessoas tém
sobre ele, etc, que é baseada na sua avaliacdo de credibilidade, ndo apenas na informagéo
recebida pelo influenciador, mas também na opinido de outras pessoas, levando-o a formar

também a sua prdpria opinido (Cheung et al., 2009).

Segundo Nekmat e Gowen (2012), estudos realizados indicam que a informacéo,
oferecida pelos influenciadores digitais que tenham credibilidade percebida, é aceite com
mais facilidade, pois os argumentos que utilizam demonstram afirmacdes e opinides dificeis
de contestar. Por conseguinte, quando existe essa percecdo de argumentos fortes e validos,
existe a probabilidade de o consumidor desenvolver atitudes positivas em relacdo a

informacao e de acreditar que é credivel (Cheung et al., 2009).

De facto, quanto mais o consumidor percebe a credibilidade de um influenciador
digital, mais forte e positiva sera a sua relacdo e a atitude perante a marca, produto ou servigo
publicitado pelo influenciador. No entanto, quando n&o existe essa percecdo de
credibilidade, o oposto também se verifica. Quando os influenciadores digitais nédo
transmitem opinides crediveis, os consumidores tendem a rejeitar as suas opinides, acabando
por, muitas vezes, se refletir na marca, produto ou servico indicado por eles (Nekmat &
Gowen, 2012). Desta forma, os influenciadores digitais, que sdo considerados crediveis,
conquistam algumas vantagens nas redes sociais sobre as marcas e produtos que mantém um

relacionamento positivo com os seus seguidores (Yuan et al., 2016).

Segundo Hovland e Weiss (1951), a credibilidade de um influenciador é um fator
bastante importante para a persuasao do consumidor, e, deste modo, a mensagem publicitaria
deve ser transmitida de uma forma subtil e credivel para o influenciador obter a confianca

dos consumidores e para que estes acreditem naquilo que esta a transmitir nas redes sociais.

No que toca a defini¢cdo e mensuracéo de credibilidade, os pesquisadores identificam
trés aspetos importantes: experiéncia da fonte; confiabilidade da fonte; atratividade da fonte.
(Yoon et al., 1998; Pornpitakpan, 2004; Amos et al., 2008). Estes trés aspetos ndo variam
em diferentes culturas e sdo relevantes para influenciar atitudes e intencdes dos

consumidores.
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Expertise

Expertise ou especializagcdo é uma caracteristica relevante que pode ser definida pelo
conhecimento, experiéncia e habilidade de um influenciador digital e que determina muito a
sua capacidade de comunicar com sucesso um determinado produto ou marca (Benito et al.,
2020). Esta é uma das mais importantes componentes para garantir 0 sucesso de uma
comunicacdo influente (Daneshvary & Schwer, 2000). Desta forma, quando maior o nivel
de conhecimento do influenciador digital sobre os produtos que patrocinam, mais o publico
ird vé-los como uma fonte credivel (Amos et al., 2008), sendo este um fator preponderante,
por parte dos seguidores, no momento de escolher o conteldo que seguem. Na verdade,
conforme foi descrito por Daneshvary e Schwer (2000), a especializa¢do é uma caracteristica
elementar que um influenciador deve ter para ser bem-sucedido, bem reconhecido, seguido
e considerado uma fonte confiavel de informacao para os seus seguidores. Um influenciador
ndo serd percebido como tendo experiéncia numa area particular, a menos que 0S Seus
seguidores acreditem nele como habilidoso, competente e com conhecimento adequado
(Schouten et al., 2020).

No contexto dos influenciadores digitais, a experiéncia destes pode-se refletir através
do grau de conformidade entre o seu historico e a categoria do produto (Till & Busler, 2000;
Bergkvist et al., 2016). Para a construcdo da credibilidade € necessario que exista um certo
conhecimento sobre determinado assunto que estd a ser abordado, 0 que aumenta a
possibilidade de transmitir uma mensagem credivel. Deste modo, a experiéncia do
influenciador é a qualificacdo da fonte que influencia diretamente o nivel de certeza para

persuadir o consumidor a adquirir o produto (Wang et al., 2017).

O endossante, que tem mais experiéncia e é visto como um especialista, pode ser
mais persuasivo e aumentar o envolvimento com a marca (Ohanian, 1990; Erdogan, 1999).
Portanto, a experiéncia que os influenciadores digitais tém pode moldar fortemente o nivel

de envolvimento do consumidor.
Confianca

No que toca a confiabilidade do influenciador digital, esta reflete-se na honestidade,
integridade, confianca e credibilidade da fonte (Dholakia & Sternthal, 1977; Ohanian, 1990;
Erdogan, 1999). Pavlou (2003) afirma que a confianca é um elemento importante na

generalidade das interagdes econdémicas e sociais, nas quais a incerteza existe, visto que
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praticamente todas as interac6es requerem um elemento de confianga, nomeadamente as que
sdo conduzidas num ambiente incerto, como é o caso do comércio eletronico baseado na
internet. Segundo Stewart et al. (2002), a confianca € fundamental nas comunicacfes
consumidor-comerciante, pois fornece expectativas de transacdes bem-sucedidas e esta
relacionada com atitudes positivas. A confianca pode ainda ser descrita como a crenca de
que a outra parte se ira comportar de uma forma socialmente consciente e honesta e que
atendera as expectativas da parte que confia sem tirar proveito das suas vulnerabilidades
(Mayer et al., 1995; Gefen, 2000). Existem varias formas de definir confianca, tanto online
como offline. Uma dela explica confianga como um estado psicoldgico de interagcdo entre
valores pessoais, sentido de humor e atitude (Bart et al., 2005). Ja, para Moorman et al.
(1993, p.82), confiancga ¢ “uma disposicdo de contar com um parceiro de troca em quem se
tem confian¢a”. NO que toca ao presente estudo, consideramos a percep¢éo de confianga do
influenciador, que se relaciona com a confianga online, sendo esta ligeiramente distinta da
confianca offline (Bart et al., 2005). Deste modo, o objeto de confianca online € a internet,
ou seja, é emitida para um individuo relativamente a um site (Ho & Chien, 2010), sendo a
confianga online constituida pelas percepcdes individuais que cada pessoa tem sobre 0 quéo
confidvel é a informacéo fornecida pelo site, ao contrério da confianca na vida real. Ja os
autores Lou e Yuan (2019), no ambito do marketing do influenciador, afirmam que o
conteddo do influenciador afeta a confianca dos consumidores, ou seja, o valor informativo
percebido e o valor de entretenimento da mensagem ou publicagéo feita pelo influenciador
digital influencia a confianca que o consumidor tem no seu contetido publicado.

Na literatura de marketing, confianca é um conceito que estd ligado ao
relacionamento existente entre as partes. No caso deste estudo, compreende-se que 0
influenciador digital depende da forma como o consumidor entende a sua opinido, ou seja,
se é honesta, confiavel e consistente (Bart et al., 2005). Desta forma, se os influenciadores
conseguirem obter uma relacdo de confianga com os seus seguidores, pode levar a que estes
aceitem os seus comportamentos e recomendacgdes sobre determinados produtos e servicos

recomendados.

Os consumidores confiam mais no influenciador digital do que propriamente nas
marcas e nas fontes formais de informacéo de marketing, como é o caso da publicidade, visto
gue as mensagens dos influenciadores comunicam diretamente o que é percebido como as

experiéncias proprias dos consumidores (Wu & Wang, 2011).
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No que respeita ao processo de tomada de decisdo dos consumidores, Li et al. (2010,
p.296) afirmam que “um mecanismo de confianca € uma componente importante e eficaz da

nossa decisdo de compra, embora ndo estejamos familiarizados com o produto”.

Investigagdes realizadas por Racherla et al. (2012), sobre a confian¢a do consumidor
nas avaliacdes de produtos online, indicam que a qualidade da mensagem, o contetdo, o
contexto de semelhanca percebida, sdo fatores que contribuem para o aumento da confianca.
Pavlou (2003, p.107) refere que “A confianca cria atitudes positivas e percepcao de controle
comportamental em relacéo as transa¢des com comerciantes da Web, reduzindo a incerteza
e fornecendo expectativas para uma transacao satisfatoria, influenciando positivamente o

comportamento do consumidor nas intenc@es de transacéo”.

Muitos consumidores dizem que compram algo apenas porque foi recomendado por
um perfil de um influenciador digital ou tomam decisdes de compra simplesmente com base

nos perfis que seguem.

A confiabilidade é o atributo da dignidade, credibilidade e honestidade que o
influenciador possui e que é observada pelos consumidores (Erdogan, 1999) e depende das
percec¢des do publico-alvo. Quando os consumidores acreditam que a fonte € confivel, estes
assumem, também, que a mensagem comunicada ¢ altamente confiavel (Hovland & Wiess,
1951). Desta forma, os profissionais de marketing tentam promover este valor de
confiabilidade, selecionando influenciadores considerados honestos e de confianca (Wang
etal., 2017).

Atratividade

De acordo com Li et al. (2012), esta € uma das caracteristicas que causa maior

impacto na atitude dos seguidores em relacdo a um influenciador.

A atratividade da fonte é geralmente associada a atratividade fisica do influenciador
digital (Wright, 1973). No entanto, esta caracteristica ndo se limita apenas a aparéncia fisica,
mas também ao grau em que o publico se identifica com os influenciadores digitais em
termos de género, idade e estilo de vida. As pessoas sdo mais facilmente influenciadas por
pessoas semelhantes a si mesmas do que por aqueles com quem nada tém em comum.
Familiaridade e empatia sdo fatores fortes na determinacdo da capacidade de um

influenciador digital persuadir os outros (McGuire, 1985; Ohanian, 1991).
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Erdogan (1999) classifica a atratividade como um estere6tipo de associaces
positivas atribuidas a pessoas. Estas associacOes refletem-se, tanto nas suas caracteristicas
fisicas, como na personalidade e, até, nas capacidades atléticas. Desta forma, o nivel de
atratividade depende das associacdes e percecdes criadas pelo seguidor em relacdo ao
influenciador. Seguindo esta ordem de ideias, Forbes (2016) afirma que, em termos praticos,
os seguidores, que conferem algum nivel de atratividade a um influenciador, tém maior
probabilidade em comprar e usar produtos de uma marca recomendada ou usada por esse
influenciador, ao inves de produtos de outras marcas. Além disso, quando um influenciador
atinge um nivel de notoriedade e fama é mais facilmente considerado atraente e confiavel
pelos seguidores e tem, por isso, um maior impacto no comportamento dos seus seguidores
(Uzunoglu & Kip, 2014; Abidin, 2016; Forbes, 2016).

McGuire (1969) argumentou que a atratividade da fonte influencia diretamente a
eficacia da mensagem comunicada. Um influenciador digital atraente é capaz de afetar os
consumidores quando eles aceitam a informacéo fornecida pela fonte atraente. Além disso,
um influenciador digital atraente espera ter um efeito positivo na atitude da marca e na

intencdo de compra (Petty et al., 1983; Erdogan, 1999).

Pesquisas anteriores sugeriram que, no que toca a publicagdes relacionadas com
atratividade (por exemplo, cosmética e moda, etc.), influenciadores digitais mais atraentes

tendem a ser mais eficazes do que influenciadores pouco atraentes (Torres et al., 2019).

Silvera e Austad (2004) descobriram que as variaveis que requerem relativamente
pouco processamento cognitivo, como é o caso da atratividade fisica de um influenciador
digital assim como as atitudes dos recetores em relacdo ao mesmo, desempenham um papel

mais forte na formacéo das atitudes de um publico-alvo em relagdo aos produtos.
2.2.3 Likeability

Estudos anteriores, como os de Kahle e Homer (1985), consideraram likeability e
atratividade como o mesmo conceito. No entanto, estudos, como os de O’Mahony e
Meenaghan (1998) e de Erdogan (1999), mostraram claramente que sdo conceitos distintos.
O modelo de transferéncia de significado é a visdo de McCracken (1989) de como uma
celebridade ou influenciador entrega significados ao processo de comunicacao, por meio de
um status e personalidade ja existentes, onde, neste caso, 0s significados representam estilo

de vida, género, idade e status. Considerando este modelo, compreende-se que
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influenciadores, considerados likeable, tendem a transferir essas caracteristicas de simpatia

para a marca que estdo a publicitar (McCracken, 1989; Fleck et al., 2012).

Segundo Reysen (2005), likeability percebida é um fator psicolégico que influencia
as reacdes dos consumidores perante uma certa fonte, neste caso, essa fonte é o influenciador
digital. Para Erdogan (1999), likeability é a afeicdo em relacdo a uma fonte, que resulta do
comportamento ou da aparéncia fisica da fonte. Fleck et al. (2012) sugeriram que a simpatia,

de quem publicita uma marca, influencia a simpatia dessa mesma marca.
2.2.4 Homofilia

Eyal e Rubin (2003, p.80) afirmam que “Homofilia é o grau em que as pessoas que

interagem sé@o semelhantes em crencas, educacao, status social e assim por diante”.

Os consumidores tendem a formar relacionamentos com aqueles que sdo semelhantes
a eles em valores, estilo de vida, género, educacdo entre outros atributos, e ndo com aqueles
que sdo diferentes. Odella (2011) afirma que a homofilia explica as comunidades e a
composicao de um grupo, ou seja, culturas e subculturas. Na perspetiva do mundo online, os
utilizadores da internet procuram ativamente pessoas que compartilhem o0s mesmos
interesses, valores e crencas que eles (Van Esch et al., 2018), e, essa procura de
relacionamentos homofilos, faz com que a probabilidade de confiar em pessoas cujos

interesses, valores e crencas diferem dos seus, diminua (Moon & Han, 2011).

Homofilia demogréafica (por exemplo, idade, educacdo, género, ocupacdo e racga)
(Brown & Reingen, 1987) e homofilia de estilo de vida (por exemplo, similaridade de
experiéncias e valores) (Gilly et al., 1998) sdo antecedentes importantes da influéncia do
WOM (Word of mouth). As redes de consumidores sdo homogéneas quanto aos atributos
comportamentais, intrapessoais e sociodemograficos. Dentro de um mundo online, a
homofilia do estilo de vida influencia positivamente como as atitudes sdo formadas, as
informacdes sdo recebidas e como as interacdes sao experienciadas (Van Esch et al., 2018).
Para além disso, segundo McPherson et al. (2001), as ligagdes com consumidores diferentes,
podem criar novos nichos no espaco social online, embora esses relacionamentos acabem

por se dissipar mais depressa.

A homofilia pode aproximar pessoas semelhantes, no entanto, também pode limitar
0s mundos sociais e afetar a maneira como as pessoas veem 0s outros com base nos dados

que recolhem, nas atitudes formadas e noutras experiéncias entre humanos (Van Esch et al.,
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2018). Ter similaridade promove maiores niveis de atracdo, compreensao e confianca, algo
que ndo € esperado quando os individuos sdo diferentes. O inverso de homofilo é heterofilo,
em que individuos ndo semelhantes podem comunicar informacdes entre varios segmentos

sociais de pessoas (Brown et al., 2007).
2.2.5 Envolvimento com o processo da mensagem

De acordo com Baker e Lutz (2000), o envolvimento com o processo de mensagem
¢ a motivacdo dos consumidores para processarem as informacgdes sobre a exposicdo a um
estimulo. Segundo Trivedi (2018), o envolvimento com o processo da mensagem é uma
variavel importante para medir a eficdcia da comunicacdo. Laczniak e Muehling (1993)
estabeleceram-na como um fator significativo que influencia a mensagem publicitaria em
processamento. Esta variavel refere-se ao envolvimento de um individuo, quando submetido
a uma determinada comunicacdo, ou seja, quanto maior for o envolvimento, melhor é o
processamento da mensagem. De acordo com Greenwald e Leavitt (1984), se 0s
consumidores se envolverem com uma mensagem publicitaria formam atitudes positivas em
relacdo a marca. Cheng (2014) propde que o nivel de interesse dos consumidores no
processamento de mensagens de marketing e o grau de processamento dessas mensagens é
um tipo de envolvimento com a mensagem. Por conseguinte, quando o envolvimento da
mensagem ndo é alto, significa que os consumidores ndo estdo interessados nela e irdo
processa-la de uma forma simples. Portanto, o nivel de envolvimento dos consumidores pode
ser muito baixo ou muito alto. Hsu et al. (2006) concluiram que consumidores com maior
envolvimento estdo mais dispostos a fazer compras do que consumidores com menor

envolvimento.
2.3 Marca

2.3.1 Valor percebido pelo consumidor

Zeithaml (1988) entende o valor percebido como a compensagéo entre beneficios e
custos em relagédo ao produto ou marca. Desta forma, a literatura afirma que opinides,
decisbes e comportamentos de outras pessoas podem ajudar a formar expectativas e a gerar
o valor percebido pelo consumidor (Balasubramanian & Mahajan, 2001; Weiss et al., 2008;
Al-Debei & Al-Lozi, 2014). Evidéncias anteriores, sugerem que a influéncia exercida sobre

os individuos, pelas diferentes fontes de informacédo, tem um impacto significativo e positivo
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na formacdo do valor percebido pelo consumidor num produto ou servico (Kim & Han,
2009; Al-Debei & Al-Lozi, 2014). Gruen et al. (2006) sugerem que, no mundo digital, o
eWOM pode ter impacto sobre o valor percebido do produto pelo cliente. Desta forma,
Jiménez-Castillo e Sdnchez-Ferndndez (2019) concluiram que a influéncia exercida pelos
influenciadores digitais sobre o0s seus seguidores ajuda, também, na formacgdo de
expectativas de valor que estes criam em relagdo as marcas recomendadas pelo

influenciador.

Muitos sdo os autores que indicam que o valor percebido é um dos principais
indicadores da intencdo de compra (Cronin et al., 2000; Leroi-Werelds et al., 2014; Gallarza
et al., 2017). Esta relacdo valor-intencdo de compra também foi analisada em ambientes
online, como foi o caso do estudo realizado por Bonsdn Ponte et al. (2015), para o caso
particular de compras online e do turismo, que mostrou que o valor percebido é o principal
antecedente da intencdo de compra, em que quanto maior o valor percebido pelos
consumidores de itens num site de viagens, maior sera a probabilidade de comprarem nesse

mesmo site.

Wu et al. (2014) comprovaram empiricamente que, no ambiente digital, quando o
valor percebido dos consumidores aumenta, a sua intencéo de recompra também aumenta.
Neste seguimento, no contexto dos seguidores de influenciadores digitais, € normal que, se
as expectativas de valor do seguidor em relacdo a uma marca recomendada pelos
influenciadores digitais forem elevadas, a intencdo de comprar essa marca também sera
elevada. As empresas, ao selecionarem influenciadores digitais para recomendarem 0s seus
produtos, esperam que esses influenciadores consigam oferecer valor suficiente para o
publico-alvo das marcas, de forma a que estes pesquisem, comprem e usem 0s produtos

recomendados da marca (Uzunoglu & Kip, 2014).
2.3.2 Engagement com a marca

No mundo digital, a interacdo e a relacdo de dependéncia estabelecida com os
influenciadores digitais desencadeia um processo de cocriago de valor (del Aguila-Obra et
al., 2007), em que o consumidor desenvolve um envolvimento com a marca, 0 que, por sua
vez, contribuira para o desenvolvimento da sua percecéo do potencial valor da marca (Brodie

et al., 2013; So et al., 2014; France et al., 2016). Assim, quando o consumidor desenvolve
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um forte sentimento por uma marca, espera-se que perceba um maior valor de marca (Sprott
et al., 2009).

No ambiente online, os seguidores que desenvolvem um maior engagement com a
marca, identificando-se com ela em termos de autoconceito, irdo aumentar as suas
expectativas de valor para essa mesma marca.

Por outro lado, outros autores mostraram que 0 engagement € um elemento
impulsionador do comportamento do consumidor (Dwivedi, 2015; France et al., 2016; So et
al., 2016; Magno, 2017), referindo que uma das consequéncias do engagement com a marca

é a intencdo comportamental (Hollebeek et al., 2014).
2.3.3 Satisfacdo com a marca

Para Kotler e Armstrong (2014), a satisfacdo é um sentimento que advém de um
processo de avaliacdo do que foi recebido em relacdo ao esperado, incluindo a prépria
decisdo de compra e as necessidades e desejos associados a compra.

A satisfacdo resulta da avaliacdo que o consumidor faz posteriormente a utilizacéo
ou consumo de um determinado produto ou servigo. Esta avaliacdo contém tanto elementos

cognitivos como afetivos (Oliver et al., 1997).

As generalidades dos estudos sobre a satisfacdo do cliente apontam 4 pontos base:
expectativas, performance, “des/confirmacdo” e satisfagdo. Deste modo, embora ndo haja
consenso numa Unica definicdo, é possivel definir a satisfacdo como a resposta do
consumidor a avaliagdo comparativa que faz entre as expectativas ou performances
anteriores e a performance percebida do produto ou servico, posteriormente ao seu consumo
(Tse & Wilton, 1988; Giese & Cote, 2000; Caruana, 2002).

A satisfacdo do consumidor desperta grande interesse ao marketeer, uma vez que esta
relacionada com a obtencdo de fortes beneficios, tais como, 0 aumento da lealdade do cliente,
a diminuicdo da sensibilidade do cliente em relacdo ao prego, a reducdo de custos na
angariacdo de novos clientes, o aumento da eficacia da publicidade e as melhorias na
reputacdo da marca (Fornell, 1992). Segundo Dimitriades (2006), os clientes satisfeitos sdo
menos sensiveis a oscilacbes de precos, menos influenciados pelas propostas dos
concorrentes, ou seja, clientes mais leais a marca por mais tempo S0 mais propensos a

envolver-se em comportamentos de passa-palavra positivo.
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A satisfacdo pode trazer muitos beneficios para as empresas, no entanto, pode ter um
curto efeito, como, por exemplo, a satisfacdo com os atributos de um produto pode decrescer
com o tempo, nomeadamente quando os produtos se podem estragar ou quando se aproxima

o fim do periodo da garantia (Slotegraaf & Inman, 2004; Homburg et al., 2006).

De acordo com Kaotler e Armstrong (2014), o perfil de cliente satisfeito é descrito
como um cliente fiel por mais tempo, que compra sempre que a empresa lanca ou melhora
0s seus produtos, que fala positivamente sobre a empresa e 0s seus produtos, que nao
direciona a sua atencdo para outras marcas, nomeadamente as concorrentes, e fica menos

sensivel ao preco, e, finalmente, também da ideias de produtos ou servigos para essa marca.

Assim, Kotler e Armstrong (2014) mencionam alguns métodos que as empresas
podem adotar de forma a avaliarem a satisfacdo do cliente, tais como: sistema de gestdo de
reclamacgdes e sugestdes; inquéritos (pesquisas de mercado) através de modelos de
satisfagdo; clientes fantasma e contactar os clientes que deixaram de comprar e perceber o

porqué.
2.3.4 Atitude em relacdo a marca

Wilkie (1986) e Keller (1993) indicaram que a atitude em relagdo a uma marca se
refere & avaliagdo geral dos consumidores dessa marca e forma a base para 0 comportamento
do consumidor em relacdo a essa marca. E vista como uma perspetiva de beneficios e
atributos que o produto ou servico vai cumprir na vida do consumidor.

Varios estudos sugerem que a atitude contém varias componentes. Em primeiro, a
atitude é direcionada a um objeto em especifico, nomeadamente, um produto ou uma marca
(Giner-Sorolla, 1999). Segundo Spears e Singh (2004), a atitude é avaliativa, sendo que
Mitchell e Olson (1981, p.318) sugerem que uma atitude ¢ uma “avaliac¢do interna individual
de uma marca”. Neste seguimento, Spears e Singh (2004, p.55) definem atitude em relacéo
a marca como “(...) uma avalia¢do sumaria, relativamente duradoura e unidimensional de
uma marca que, presumivelmente, energiza o comportamento”. Seguindo a ideia dos
autores, atitude em relagcdo a marca ndo € sindnimo de ter sentimentos em relacdo a uma
marca, pois estes s&0 momentéaneos, enquanto as atitudes séo relativamente duradouras.

Segundo Fishbein et al. (1980), a atitude em relacdo a marca refere-se a tendéncia do
consumidor em escolher uma determinada marca e a avaliagdo geral que o consumidor faz
dessa marca (Wu & Wang, 2011).
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Diversos estudos concluem que a atitude em relacdo a marca tem um impacto
significativo na intencdo de comprar uma marca em especifico, existindo, assim, uma relagédo
positiva entre a atitude face a marca e a intencdo de compra (MacKenzie et al., 1986; Homer,
1990; Teng et al., 2011).

2.4 Intencéo de compra

No presente estudo, a varidvel inten¢do de compra foi medida atraves de um Unico

fator, que inclui o e-WOM, para além da intencdo de compra ou de recompra.
2.4.1 e-WOM

No ambito do marketing e comunicacdo, WOM (word of mouth) é considerada uma
fonte de informagdo segura, confiavel e poderosa. Geralmente acontece entre amigos,
familiares ou conhecidos, que partilham, entre si, informacGes ou experiéncias préprias,
tornando-se este conceito bastante importante no que respeita ao comportamento do

consumidor (Rondan-Cataluiia et al., 2014).

O conceito de WOM pode ser definido como uma troca de informagdes de marketing
entre consumidores, levando-os a moldar as suas opinides de forma diferente em relacdo a
um determinado produto, servico ou marca. Geralmente, com informacgdo proveniente de
fontes confiaveis, faz com que a mensagem seja ainda mais persuasiva. Afinal, os
consumidores necessitam dessa confianca e seguranca quando procuram informacdes

relativas aos seus pontos de interesse (Alhidari et al., 2015).

Wolny e Mueller (2013) explicam o conceito de WOM através de um modelo
composto por 3 fatores: motivacao, oportunidade e habilidade. Deste modo, a interacdo do
WOM acontece quando as pessoas envolvidas estdo motivadas em conhecer determinado

assunto, acrescido das habilidades e oportunidades de o realizar.

Com a evolucéo da internet, surge a necessidade de alargar o conceito de WOM a
esta nova fase, em que as redes sociais, sites e as demais comunidades online podem ser
essenciais para o desenvolvimento do marketing digital das empresas. Deste modo, as
tecnologias e a evolucdo da internet trouxeram uma grande mudanca para o WOM,
especialmente ao trazé-lo para a dimenséo digital, surgindo assim o e-WOM (eletronic word
of mouth) e uma mudanca de padrdo da comunicacdo oral para a tecnol6gica, no mundo
inteiro (Fang, 2014).
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Podemos apontar algumas diferengas entre o antigo WOM e 0 e-WOM. Atualmente,
é muito mais facil fazer com que a informacao chegue a diversos lugares através do e-WOM,
algo que néo era possivel apenas com o WOM,; atraves do WOM, era possivel quantificar o
retorno que uma determinada mensagem ou comunicacgdo tem, o que se torna dificil com o
e-WOM, visto que a comunicacao é feita online, através de determinadas plataformas; antes
0 WOM era feito pessoalmente, enquanto que agora o e-WOM, é feito através da internet,
acabando por existir algum anonimato que pode ser bom ou mau, tendo em conta as criticas

e comentarios positivos ou negativos (Vallejo et al., 2015).

Sudha e Sheena (2017) afirmam que marketing de influéncia pode ser uma extensao
do conceito de WOM e eWOM, algo que pode ser bastante util para as marcas. No que
respeita a decisdo de compra dos consumidores, a literatura, sobre o conceito de eWOM,
demonstra que a informacéo recebida através de fontes interpessoais tem um efeito ainda
mais forte nessa decisdo do que as préaticas tradicionais do marketing (Goldsmith & Clark,
2008).

As redes sociais tornaram-se elementos bastante importantes no que respeita a
integracdo das comunicagdes do marketing, visto que sdo ferramentas essenciais na interacéo
dos consumidores, e s&o utilizadas como meios de comunicagdo. Podemos afirmar que o e-
WOM acontece nas redes sociais, quando o consumidor decide acompanhar as atividades de
uma marca nas redes sociais, criando um vinculo com a mesma. Segundo os autores Boyd e
Ellison (2007) e Knoll (2016), nestas redes, os consumidores tém a permissdo para
partilharem, voluntariamente e livremente, as suas preferéncias e informacgdes sobre marcas,
produtos ou servicos, de uma forma voluntéria sendo esta uma ferramenta ideal de eWOM
e uma pratica de rapido alcance e amplificacdo (Veirman et al., 2017). Uma mensagem €
percebida de uma forma mais fidedigna e credivel quando é transmitida por um

consumidor/pessoa.

As trés caracteristicas apontadas pela literatura de marketing para diferenciar o e-
WOM perante o consumidor sdo: a quantidade, ou seja, o nimero de comentarios, likes,
partilhas, ou outras formas de interacdo do consumidor nas redes sociais, que podem ter
relevancia para o reconhecimento do influenciador digital e para que a mensagem passada
do e-WOM, seja avaliada positivamente; a credibilidade da informagéo, ou seja, 0 que o
consumidor acredita ser verdade na internet, é essencial para determinar o impacto que a

opinido do influenciador tem sobre os consumidores; por fim, a qualidade, ou seja, quando

23



O impacto dos influenciadores digitais na intencdo de compra. Um estudo no setor da
moda

a informacéo tem fortes e persuasivos argumentos para 0s consumidores, faz com que a
mensagem seja aceite mais rapidamente (Vallejo et al., 2015). Tendo em conta todos estes
fatores, € de esperar que cada vez mais os marketers invistam nas redes sociais para estimular

0 e-WOM positivo por parte dos consumidores.

Tendo em conta a grande concorréncia que existe nas redes sociais, € de esperar que
0s marketers apostem em aumentar a sua eficiéncia e produtividade, identificando os
influenciadores digitais que surgem como um diferencial na divulgacdo das informacdes
(Liu et al., 2015). Quando o e-WOM ¢é feito de forma positiva e esponténea, pode espalhar-
se pelas redes sociais e tornar-se numa parte importante da estratégia competitiva de uma

marca.

Concluindo, o e-WOM pode ser considerado como uma transferéncia de informacdes
basicas, contudo, essa transferéncia pode influenciar a maneira como a informacdo é
recebida por cada individuo, visto que cada pessoa tem a sua forma de pensar, as suas
percecdes, motivacdes, experiéncias e referéncias, o que pode leva-los a receber a
informacao de formas distintas (Chu & Choi, 2011).

2.4.2 Intengdo de compral/recompra

O conceito de intencdo de compra € bastante estudado, na area de marketing, e pode
ser definido de diversas maneiras por diferentes autores. De acordo com Vahdati e Nejad
(2016), a intencdo de compra pode ser considerada um dos conceitos mais importantes no
marketing, que se caracteriza, segundo Kim e Kim (2004), como uma tendéncia dos
consumidores em reconhecerem um objeto de desejo e medi-lo em termos de compra. De
acordo com Spears e Singh (2004), ¢é a inten¢do de um individuo em comprar um produto
ou servi¢co de uma determinada marca. Para Balakrishnan et al. (2014), a intencdo de compra
pode ser definida como um julgamento feito pelo consumidor, de forma subjetiva, que
interfere na avaliagdo geral de um produto ou servico. J&, para Huang et al. (2011), a intencdo
de compra refere-se a probabilidade de um consumidor planear ou dispor-se a comprar um

produto de uma determinada marca no futuro.

O processo de tomada de decisdo, segundo Porter (1974), indica a existéncia de um
momento em que o consumidor pondera ou antecipa a compra de um produto, sendo possivel
identificar, nesta fase, as intences de compra do consumidor. Este processo € composto por

5 fases: reconhecimento da necessidade, procura de informacéo, avaliacdo das alternativas,
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decisdo de compra e experiéncia pds-compra. Durante estas 5 fases, 0 consumidor necessita
de informacéo especifica e, segundo Brown e Reingen (1987), procuram a informacdo do
produto e feedback do influenciador relativamente aos produtos que usaram ou compraram,

pois confiam mais nas opinides dadas por estes.

Segundo Oke et al. (2016), os quatro fatores que influenciam a inten¢do de compra
dos consumidores sdo: fatores culturais, como crencas, valores e classe social em que o
consumidor se encontra inserido; fatores sociais, ou seja, amigos, familia, e formadores de
opinido que conseguem ter um impacto significativo na decisdo de compra do individuo; as
caracteristicas individuais do cliente, que afetam as motivacfes pessoais, percecdes e
preferéncias pessoais; e, por Ultimo, os fatores psicologicos, ou seja, as suas atitudes e

crengas pessoais.

As intengOes de compra s@o determinadas pelas atitudes que o consumidor tem em
relagcdo a uma determinada marca (Spears & Singh, 2004). Deste modo, faz sentido distinguir
0 conceito de atitude em relacdo a marcas do conceito de inten¢do de compra. A atitude
caracteriza-se por um conjunto de avaliacdes sucintas perante determinada marca, enquanto
a intengéo de compra representa motivagdes de um individuo que o fazem levar determinado

comportamento a cabo (Eagly & Chaiken, 1993).

Atualmente, entender e identificar as motivacGes, subjacentes a cada tipo de
consumidor de cada segmento de mercado, € de uma grande relevancia no que respeita ao
sucesso das estratégias de marketing, para que os marketers possam apelar e promover a
compra de uma determinada marca (Bian & Forsythe, 2012).

Antes de o consumidor efetuar uma compra, avalia as diferentes alternativas a sua
disposicao, refletindo sobre os aspetos e atributos que diferenciam as marcas, formulando
uma intencdo de compra conforme o nimero de atributos reconhecidos pelo mesmo (Kotler
& Keller, 2018). Segundo um estudo realizado por Petroshius e Crocker (1989), a utilizagao
de modelos fisicamente atraentes em publicidade aumenta as atitudes positivas perante a
publicacdo e aumenta também as intencGes de compra, 0 que demonstra a importancia de
outros fatores, para além das caracteristicas ou preco de um produto, que influenciam

tambem a intengdo de compra.

Por norma, os consumidores formam uma opinido sobre produtos que detém imagens
muito parecidas com as que eles desejam ou preferem ter deles mesmos, ou seja, 0s

consumidores tendem a comprar produtos com que se identificam, sendo esta uma forma de
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autoexpressdo. Deste modo, 0s consumidores mostram-se mais propensos a comprar
determinados produtos de marcas que se assemelham a sua personalidade, e, quando assim
é, comunica algo sobre eles proprios. A personalidade da marca é algo subjetivo, mas
constitui uma ferramenta estratégica que permite as marcas diferenciarem-se das restantes,
mas também reforcar as atitudes positivas e inten¢des de compra dos consumidores (Freling
& Forbes, 2005).

A intencdo de compra de um consumidor, relativamente a uma marca em concreto,
ndo depende apenas da atitude que este tem em relacdo a essa marca, mas também das
atitudes que mantém relativamente a outras marcas com uma oferta semelhante (Porter,
1974). A relacdo que os consumidores tém com uma determinada marca, influencia

diretamente a sua intencdo de compra (Pradhan et al., 2016).

Ainda que os consumidores atribuam avaliagfes distintas a cada marca, segundo
Kotler e Keller (2018), existem ainda dois fatores que podem interferir na decisdo de compra.
Um deles diz respeito as atitudes de terceiros, ou seja, a influéncia de outras pessoas na
atitude do consumidor, como, por exemplo, uma opinido negativa de terceiros ou o grau de
proximidade do consumidor com o influenciador. Isto leva o consumidor a ajustar a sua
intencdo de compra em concordancia com os desejos e opinides da outra parte. O segundo
fator diz respeito a situagcdes que podem surgir de forma inesperada e podem impactar, adiar,
alterar ou evitar a intencdo de compra. O que leva a afirmar que as preferéncias do
consumidor ou a intencdo de compra do mesmo podem ndo prever, de forma absoluta, o seu

comportamento.
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Capitulo 111 - QUADRO CONCEPTUAL

3.1 Quadro Conceptual

Apdbs o enquadramento teorico, o presente capitulo pretende abordar os objetivos
especificos propostos, desenvolver um modelo conceptual de investigacdo, delinear as
variadas hipoteses de investigacdo, e, por fim, operacionalizar as varidveis utilizadas. Deste
modo, pretende-se desenvolver um modelo de anélise que permita responder ao objeto de

estudo do presente trabalho.
3.1.1 Objetivos Propostos

Neste subcapitulo estdo contemplados os objetivos da presente investigacdo, tanto o

objetivo geral como os objetivos especificos.

Deste modo, como objetivo geral pretende-se verificar se existe uma relacdo direta
entre os influenciadores digitais e a intencdo de compra dos consumidores, no ambito do
setor da moda. Pretendemos perceber de que forma a influéncia no mundo online determina

a escolha de um determinado produto/servico.

Assim, de modo a operacionalizar o objetivo geral, definiram-se 0s seguintes

objetivos especificos:

e Perceber de que forma as caracteristicas expertise, atratividade e confianga do
influenciador digital ttm um impacto positivo no envolvimento com o processo da
mensagem;

e Examinar o efeito direto do envolvimento com o processo da mensagem no valor
percebido da marca (pelo consumidor), no engagement com a marca e na intengéo
de compra;

e Testar o impacto positivo da homofilia no engagement com a marca;

e Analisar o efeito direto do engagement com a marca no valor percebido pelo
consumidor, na satisfacdo com a marca, na atitude em relacdo a marca e na intencéao
de compra da marca por parte do consumidor;

e Perceber em que medida o valor percebido pelo consumidor tem um impacto positivo

na satisfacdo com a marca e na intengdo de compra;
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e Analisar se a satisfacdo com a marca possui efeito direto na atitude em relagdo a

marca e na intengdo de compra;

e Avaliar o efeito positivo da atitude em relacdo a marca na intencdo de compra;

e Investigar a influéncia positiva da likeability na atitude em relacdo & marca e na

intencdo de compra.

3.1.2 Modelo de Investigacao Proposto

Tendo em atencdo os objetivos especificos delineados no subcapitulo anterior, a

préxima fase é desenvolver o modelo de investigacao proposto.

Figura 2. Modelo de Investigacéo Proposto
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3.2 Hipdteses de Investigacéo

No presente estudo, pretende-se testar 18 hipdteses, considerando que todas elas séo
positivas e que tém como objetivo determinar as varidveis, relacionadas com o impacto que
os influenciadores digitais tém, direta ou indiretamente, na intencdo de compra dos

consumidores.

Neste sentido, é importante salientar que as hipoteses sao fundamentais no processo
de pesquisa, na medida em que o progresso desta investigacdo depende previamente das
respostas as questdes elaboradas. Portanto, surgem assim as hipdteses de investigacédo, que
sdo descritas seguidamente, através do relacionamento entre as variaveis, que servirdo de

guido para alcancar os objetivos pretendidos.
3.2.1 Expertise
v" O impacto da expertise no envolvimento com o processo da mensagem

A expertise do influenciador digital é a qualificacdo que este tem que influencia
diretamente o nivel de convicgao para persuadir o consumidor a adquirir o produto (Wang
et al., 2017). Ou seja, um influenciador digital competente, com alto conhecimento, é
considerado mais persuasivo e aumenta o envolvimento com a marca (Ohanian, 1991;
Erdogan, 1999) do que um influenciador com baixos niveis de conhecimento percebido.
Segundo Daneshvary e Schwer (2000), a expertise é uma caracteristica fundamental que um
influenciador deve ter para ser bem-sucedido, reconhecido, seguido e considerado como uma
fonte confiavel de informacéao para os seus seguidores.

De acordo com Schouten et al. (2020), a experiéncia do influenciador ndo molda
apenas o nivel de credibilidade percebida nos influenciadores, mas pode também moldar o
comportamento de compra e a intencdo dos clientes. Assim, a experiéncia que 0s
influenciadores digitais tém pode influenciar bastante o nivel de envolvimento do cliente
com a mensagem e, consequentemente, a sua intencdo de compra. Neste seguimento,

formulamos a seguinte hipotese:

H1. A expertise influencia positivamente o envolvimento com o processo da

mensagem.
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3.2.2 Atratividade
v" O impacto da atratividade no envolvimento com o processo da mensagem.

Varios sdo 0s autores que estabelecem a atratividade como um fator significativo que
influencia as atitudes e as inten¢des de compra dos consumidores (Till & Busler, 2000;
Silvera & Austad, 2004). Para Erdogan (1999, p.299), atratividade é “um esteredtipo de
associacOes positivas a uma pessoa e envolve ndo apenas atratividade fisica, mas também
outras caracteristicas, como personalidade e capacidade atlética”, ou seja, podemos
afirmar que um influenciador digital com um nivel de atratividade elevado, tem maior
probabilidade de influenciar a intencdo de compra dos seus seguidores (Van der Waldt et al.,
2009; Guo et al., 2018).

Apesar da atratividade ser considerada um determinante decisivo na promoc¢éo de
mensagens valiosas, outros autores relataram que influenciadores fisicamente atraentes sao
convidados pelas marcas a conduzir campanhas promocionais, uma vez que tém uma
influéncia maior na formacdo de atitudes dos clientes em relacdo as marcas-alvo (Wang &
Scheinbaum, 2018), desta forma, embora a atratividade afete positivamente as avaliacoes, é
vaga no que toca a influenciar as intencbes de compra. Podemos entdo afirmar que
influenciadores digitais atraentes, aumentam o envolvimento dos consumidores com a

mensagem. Desta forma, formulamos a seguinte hipétese:

H2. A atratividade influencia positivamente o envolvimento com o processo da

mensagem.
3.2.3 Confianca

v" O impacto da confianca no envolvimento com o processo da mensagem.

A confiabilidade dos influenciadores digitais é levada em consideracdo quando os
utilizadores das redes sociais os observam como influenciadores solidos, confiaveis,
honestos e leais (Ohanian, 1990; Munnukka et al., 2016; Ceyhan, 2019). Num estudo de
FullScreen e Shareable (2018), foi concluido que 50% de uma amostra, com idades entre 18
e 24 anos, confia nas publicacbes dos influenciadores digitais que seguem. Deste modo,

podemos afirmar que o grau de confianca e de lealdade que os consumidores sentem nas
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publicacGes dos influenciadores digitais que seguem, afeta positivamente a sustentabilidade

das relacOes entre estes, as vendas e a marca.

Quando os consumidores acreditam que a fonte é confiavel, eles presumem que a
mensagem comunicada é verdadeira (Hovland & Wiess, 1951). Desta forma, os profissionais
de marketing tentam aumentar o valor da confiabilidade, selecionando influenciadores que

sdo percebidos como honestos, confiaveis e leais. Assim, vai ser testada a seguinte hipotese:

H3. A confianca influencia positivamente o envolvimento com o processo da

mensagem.
3.2.4 Envolvimento com o processo da mensagem
v" O impacto do envolvimento com o processo da mensagem no valor percebido.

De acordo com Trivedi (2018), quanto maior o envolvimento de um individuo
quando submetido a uma determinada comunicacdo, melhor é o processamento da

mensagem.

Richins e Bloch (1991) e Tsiotsou (2006) afirmam que o envolvimento do
consumidor tem efeitos diretos no valor percebido. Por outras palavras, o nivel de
envolvimento que um consumidor tem em relacdo ao objeto de interesse funciona como um
importante determinante das avaliacbes e comportamentos do consumidor (Chen e Tsal,

2008). Desta forma, propomos a seguinte hipétese:

H4. O envolvimento no processo da mensagem influencia positivamente o valor

percebido.

v" O impacto do envolvimento com o processo da mensagem no engagement com a

marca.

Saks (2006) e Hollebeek (2011) comprovaram que o envolvimento do consumidor €
um antecedente ao engagement do consumidor com a marca. Desta forma, Zaichkowsky
(1985) e Mittal (1995) afirmam que, antes do surgimento de niveis especificos de
engagement do consumidor com a marca, € necessario existir um nivel de interesse por parte

do cliente em relagdo a essa marca. Neste sentido, formulamos a seguinte hipdtese:

H5. O envolvimento no processo da mensagem influencia positivamente o

engagement com a marca.
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v" O impacto do envolvimento com o processo da mensagem na intencdo de

compra.

Lin (2013) afirma que o envolvimento no processo da mensagem ou envolvimento
publicitério se refere ao nivel de interesse que os consumidores sentem ao receber e processar
mensagens publicitarias. Cheng (2014) propde que o nivel de interesse dos consumidores no
processamento de mensagens de marketing, bem como o grau de processamento dessas
mensagens, € um tipo de envolvimento com a mensagem. Assim, quando o envolvimento da
mensagem nao é alto, significa que os consumidores ndo estéo interessados na publicidade
e irdo processd-la de uma forma simples. Portanto, o nivel de envolvimento dos
consumidores pode ser bastante alto ou bastante baixo. Hsu et al. (2006) concluiram que
consumidores com maior envolvimento, estdo mais dispostos a fazer compras do que
consumidores com menor envolvimento. Segundo Jones et al. (2003), o envolvimento
influencia a tendéncia dos consumidores em comprar produtos de uma determinada categoria

de produto por impulso. Neste seguimento, foi desenvolvida a seguinte hipétese:

H6. O envolvimento no processo da mensagem influencia positivamente intencéo de

compra.
3.2.5 Homofilia
v" O impacto da homofilia no engagement com a marca.

No ambiente online, homofilia ou semelhanca, indica situacdes em que existem
caracteristicas, valores ou pontos de vista semelhantes, entre quem fornece a informacéo e
quem a recebe (Gilly et al., 1998; Brown et al., 2007; Chu & Kim, 2011). A homofilia é
essencial para mensurar um relacionamento, uma vez que determina o grau de intimidade
entre o influenciador digital e o consumidor. Podem também ser medidos pela frequéncia de
interacdo entre as partes, pois, quanto mais o influenciador tem contacto com os utilizadores
das redes sociais, mais persuasivo consegue ser, levando a que a relagéo entre ambos se torne
mais forte e que o consumidor aceite as suas recomendacgdes de marcas e produtos no mundo
digital (Li & Du, 2011). Neste seguimento, podemos dizer que, quando existe um sentimento
de semelhanca ou homofilia do consumidor em relacéo ao influenciador digital, existe uma
maior probabilidade de engagement com a marca recomendada por este. Assim, propomos

a seguinte hipotese:
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H7. A homofilia influencia positivamente o engagement com a marca.
3.2.6 Engagement com a marca

v" O impacto do engagement com a marca no valor percebido.

No mundo digital, a relacdo de interacdo e dependéncia estabelecida com os
influenciadores digitais, desencadeia um processo de cocriacio de valor (del Aguila-Obra et
al.,, 2007), em que o consumidor desenvolve 0 engagement com a marca, que ira,
consequentemente, contribuir para o desenvolvimento da sua percecdo de valor potencial da
marca (Brodie et al., 2013; So et al., 2014; France et al., 2016). Neste seguimento, quando o
consumidor desenvolve o estado psicoldgico de paixao e imersao por uma marca, espera-se
que perceba que essa marca possui um valor mais elevado (Sprott et al., 2009).

Vaérios sdo os estudos que confirmaram empiricamente a relacdo valor percebido —
engagement (Hollebeek, 2013; France et al., 2016; Youssef et al., 2018), enquanto outros
confirmam a relagdo contréria (Gutiérrez-Cillan et al., 2017; Leckie et al., 2018). Esta falta
de consenso na literatura é explicada pela natureza dindmica e interativa de ambos os
conceitos (Holbrook, 1999; Brodie et al., 2011). No entanto, num ambiente online, pode-se
dizer que, quando maior o engagement do consumidor com a marca, maiores serdo as suas
expectativas de valor para ela. Deste modo, formulou-se a seguinte hipétese:

H8. O engagement com a marca influencia positivamente o valor percebido.

v" O impacto do engagement com a marca na satisfacdo com a marca.

Estudos anteriores, no ambito do marketing de relacionamento, estabeleceram uma
forte ligacdo entre indicadores de qualidade de relacionamento, como a satisfacdo (Van
Doorn etal., 2010; Fetscherin et al., 2019; Ooi et al., 2020), como um contributo significativo
no aumento do engagement do consumidor com a marca. Hollebeek e Brodie (2009)
argumentam, também, que o engagement do consumidor com a marca € um antecedente da
qualidade do relacionamento. Adhikari e Panda (2019) também revelaram que aspetos da
qualidade do relacionamento, como a satisfagdo, sdo formulados como uma consequéncia
do engagement do consumidor com a marca.

Hollebeek (2011) observa que o engagement do cliente com a marca esta
positivamente relacionado com a satisfacdo. Saks (2006), no seu estudo, comprovou que

existe uma relagdo positiva entre o engagement do funcionério e a satisfacdo no trabalho.
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Num estudo de Li e Fang (2019) sobre os utilizadores da aplicagdo MyStarbucks, descobriu-
se que os utilizadores, que estavam ligados a marca Starbucks, exibem uma forte satisfagcdo
com o aplicativo da marca. Consequentemente, essas descobertas levam a construcao da
seguinte hipotese:

H9. O engagement com a marca influencia positivamente a satisfacdo com a marca.

v" O impacto do engagement com a marca na atitude em relagdo a marca.

Hollebeek (2011) define engagement do consumidor com a marca como o nivel de
estado motivacional de um consumidor, relacionado a uma marca e dependente do contexto
e estado da mente de um cliente individual, caracterizado por niveis especificos de atividades
cognitivas, emocionais e comportamentais em interacdes diretas com a marca.

Segundo Phelps e Hoy (1996), a predisposi¢cdo de um individuo para responder, de
forma favoravel ou desfavoravel a uma determinada marca, ap6s um estimulo publicitério,
é definido enquanto atitude em relacdo a marca. Quando um consumidor tem uma atitude
positiva em relacdo a uma marca, é provavel que afete as suas intencdes de compra da marca
(Torres et al., 2019), sendo de esperar, desta forma, que o engagement com a marca
influencie favoravelmente a atitude em relacdo a mesma. Assim, define-se a seguinte
hipétese:

H10. O engagement com a marca influencia positivamente a atitude em relacéo a

marca.

v" O impacto do engagement com a marca na intencdo de compra.

Diversos autores mostram que o engagement € um elemento impulsionador do
comportamento do consumidor (Dwivedi, 2015; France et al., 2016; So et al., 2016; Magno,
2017), apontando que uma das consequéncias do engagement com a marca € a intencao
comportamental (Hollebeek et al., 2014). Desta forma, varios estudos argumentam que as
pessoas, que se caracterizam por serem apaixonadas e altamente conectadas a uma
determinada marca, desenvolvem afeto e lealdade por ela (Van Doorn et al., 2010; Vivek et
al., 2012). Assim, esta conexao e compromisso emocional de um individuo irdo influenciar
a sua intencdo comportamental em relacdo a marca (France et al., 2016). Seguindo este
raciocinio, propde-se que 0 engagement com a marca que os seguidores desenvolvem, a

partir das recomendacdes fornecidas pelos influenciadores digitais, tera um impacto na
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intengdo de comprar essa marca. Na literatura, varios sdo os autores que confirmam a
existéncia de uma relacdo positiva entre 0 engagement com a marca e a intencao de compra
dos consumidores (So et al., 2016; Kumar & Nayak, 2019; Salgado & Vela, 2019; Chen et
al., 2020; Kaur et al., 2020; Joshi & Garg, 2021). Assim, foi formulada a seguinte hipotese:

H11. O engagement com a marca influencia positivamente a intencdo de compra.

3.2.7 Valor percebido pelo consumidor em relagdo a marca
v" O impacto do valor percebido na satisfacdo com a marca

O valor percebido inclui as avaliagdes que os consumidores fazem de acordo com a
qualidade e o preco dos produtos ou servi¢os, depois da compra. Segundo Ercis et al. (2012),

um produto ou servico que cria valor, aumenta a satisfacdo perante essa marca.

Segundo uma investigacao de Cronin et al. (2000), existe uma relacdo importante
entre o valor percebido e a satisfacdo. Muitos estudos apoiam a nogdo de que um valor
percebido mais alto leva a uma maior satisfagdo (Oh, 1999; Tarn, 1999; Kim et al., 2009;
Hoon Kim et al., 2010; Chakraborty et al., 2019; Hallak et al., 2018; Sharma et al., 2018;
Calza et al., 2020; Cen & Li, 2020), ou seja, quando o valor percebido ¢ alto, a satisfacdo
aumenta. Desta forma, partimos do principio de que o valor percebido pelo consumidor

exerce um efeito positivo na satisfagdo com a marca. Assim, foi testada a seguinte hipétese:

H12. O valor percebido influencia positivamente a satisfagdo com a marca.

v" O impacto do valor percebido na inten¢édo de compra.

Na literatura, existe um consenso notorio no que respeita ao valor percebido ser um
dos principais indicadores de intencdo de compra (Cronin et al., 2000; Leroi-Werelds et al.,
2014; Gallarza et al., 2017; Leppéaniemi et al., 2017; Sharma et al., 2018).

No ambiente online, a relacdo valor-intencdo demonstra que o valor percebido é o
principal antecedente da intencdo de compra (Bonson Ponte et al., 2015), uma vez que
quando a percecao de valor dos consumidores aumenta, é mais provavel que a sua intengado
de compra aumente em ambientes online (Wu et al., 2014). Neste seguimento, no contexto
de influenciador digital-seguidor, faz sentido pensar que, se as expectativas de valor do

seguidor em relagdo a uma marca recomendada pelo influenciador forem altas, também sera
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a sua intencdo de comprar essa marca (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019). De
facto, quando as empresas selecionam influenciadores digitais, elas fazem-no com a
expectativa de que esse influenciador digital possa oferecer valor suficiente para o publico-

alvo das marcas (Uzunoglu & Kip, 2014). Por isso, formulou-se a seguinte hipdtese:

H13. O valor percebido influencia positivamente a intencdo de compra.
3.2.8 Satisfacdo com a marca

v" O impacto da satisfacdo com a marca na intencédo de compra.

Kotler e keller (2018) referem que um cliente altamente satisfeito permanece fiel por
mais tempo. Assim, Oliver (1999) explica que a lealdade do cliente é um resultado da
satisfacdo que mostra comportamentos repetidos de compra e de parceria. Desta forma,
segundo Hariyanto (2018), um consumidor satisfeito com uma marca, tera intencdo de a
comprar repetidamente. Na literatura, € unanime a confirmacéo da existéncia de uma relagédo
positiva entre a satisfacdo e a lealdade, afirmando que a satisfacdo € um passo necessario na
formacéo da lealdade e, consequentemente, na intencdo de compra (Oliver, 1980; Shimp &
Dyer, 1981; Oliver, 1999; Pritchard et al., 1999; Freire, 2009; Casidy & Wymer, 2015;
Drennan et al., 2015; Rather & Sharma, 2016; Choi et al., 2017; Kim & Lee, 2017; Han et
al., 2018; Hussein, 2018; Kharat et al., 2018; Marcos, 2018; Shimul & Phau, 2018; Ferreira
et al., 2019; Rather & Hollebeek, 2019; Song et al., 2019; Ooi et al., 2020). Desta forma,
define-se a seguinte hipotese:

H15. A satisfacdo com a marca influencia positivamente a intencéo de compra.

v" O impacto da satisfagdo com a marca na atitude em relacdo a marca.

Vaérios estudos empiricos consideram a satisfacdo com a marca e a atitude em relacéo
a marca conceitos distintos (Oliver, 1980; Oliver, 1981; Westbrook & Reilly, 1983; Wilton
& Tse, 1983; Yi, 1990; Oliver, 1997). Oliver (1981) refere que a satisfacdo do cliente é
relativamente transitoria e é especifica do consumo, considerando que as atitudes séo
relativamente duradouras. Segundo Westbrook e Oliver (1981), a satisfagdo € uma avalia¢ao
da totalidade da situagdo de compra em relacéo a expectativa, enquanto a atitude de marca e
um gosto pelo produto que carece desse elemento de comparagédo. Oliver (1980) descobriu
que a satisfacdo que deriva de uma experiéncia passada influecia a atitude em relagéo a
marca. Estudos de Oliver (1980), Shimp e Dyer (1981) e Pritchard et al. (1999), também
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confirmam que a satisfacdo € um antecedente da atitude em relacdo & marca. Neste sentido,

desenvolveu-se a seguinte hipotese:

H14. A satisfagdo com a marca influencia positivamente a atitude em relacdo a

marca.
3.2.9 Atitude em relacdo a marca

v" O impacto da atitude em relacdo a marca na intencdo de compra.

A intencdo de compra pode ser definida enquanto uma tendéncia pessoal em relagao
a uma marca (Bagozzi & Burnkrant, 1979), bem como o interesse e a possibilidade que o

consumidor tem em comprar produtos dessa marca (Wang et al., 2017).

Para Spears e Singh (2004, p. 55) “atitude face a uma marca é uma avaliacédo
sumaria, relativamente duradoura e unidimensional de uma marca que, presumivelmente,
energiza o comportamento”, ou seja, para os autores, atitude em relagdo a uma marca nao ¢é
sinonimo de ter sentimentos em relacdo a uma marca, uma vez que estes S0 momentaneos
e as atitudes sdo relativamente duradouras. Ja para Aaker (1991), atitude em relacdo a marca
é a base das avaliacGes, positivas ou negativas, que o consumidor faz de uma determinada
marca, bem como a predisposicdo deste para escolher um produto de uma marca em
especifico, de uma forma continua ou habitual. Neste seguimento, quando um consumidor
tem uma atitude positiva em relacdo a uma marca, € provavel que afete as suas intencdes de
compra da marca (Voester et al., 2016; Torres et al., 2019). Desta forma, MacKenzie et al.
(1986), Homer (1990) e Teng et al. (2011) concluem que a atitude em relagdo a marca tem
um impacto significativo na intencdo de comprar essa mesma marca. Tendo em conta a

literatura supracitada, propomos a seguinte hipétese de estudo:
H16. A atitude em relacdo a marca influencia positivamente a intencdo de compra.

3.2.10 Likeability
v" O impacto da likeability na atitude em relacdo a marca.

Alguns estudos sobre a variavel likeability sugerem a existéncia de uma relagéo
positiva entre likeability do influenciador digital e as avaliagdes que o consumidor faz da
marca (Kahle & Homer, 1985; Silvera & Austad, 2004; Bergkvist et al., 2016).
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Freiden (1984) conclui que, no caso dos influenciadores digitais, estes se tornam
comunicadores mais eficazes, uma vez que sdo percecionados como likeable. Para Bergkvist
e Zhou (2016), o influenciador deve ser percebido como atrativo e likeable. Todos estes
fatores tém efeitos positivos nas avaliagfes que os consumidores fazem das marcas.
Seguindo esta légica, quando um influenciador digital é percebido como likeable, pode
influenciar a atitude que os consumidores tém em relacdo a uma determinada marca. Nesse

sentido, formulamos a seguinte hipotese:

H17. A likeability influencia positivamente a atitude em relagdo a marca.

v O impacto da likeability na intencdo de compra.

Till e Busler (2000) e Lim et al. (2019) referem que um influenciador digital, que é
considerado likeable, afeta positivamente a atitude dos consumidores, o que
subsequentemente também afeta a intencdo de compra. Geralmente, o consumidor compra e
aceita informacbes sobre produtos recomendados pelos seus influenciadores digitais
favoritos (Li et al., 2012; Kapitan & Silvera, 2015).

Khan e Dhar (2006), Wilcox et al. (2011), Wilcox & Stephen (2013) e Djafarova e
Rushworth (2017) comprovaram que os consumidores gostam de imitar o seu influenciador
digital favorito, comprando os produtos que estes usam e recomendam. Por conseguinte, de
acordo com a literatura, podemos afirmar que likeability é uma caracteristica importante e
significativa dos influenciadores digitais que causa impacto na inten¢do de compra. Neste

seguimento, estudamos a seguinte hipotese:

H18. A likeability influencia positivamente a inten¢&o de compra.

Na Tabela 1, podemos observar todas as hipéteses de investigacao propostas.
Tabela 1. Hipoteses de Investigacao
Hipoteses
H1. A expertise influencia positivamente o envolvimento no processo da mensagem.
H2. A atratividade influencia positivamente o envolvimento com o processo da mensagem.

H3. A confianca influencia positivamente o envolvimento com o processo da mensagem.
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H4. O envolvimento com o processo da mensagem influencia positivamente o valor percebido.
H5. A homofilia influencia positivamente o engagement com a marca.
H6. O envolvimento com o processo da mensagem influencia positivamente a intencdo de compra.

H7. O envolvimento com o processo da mensagem influencia positivamente o engagement com a
marca.

H8. O engagement com a marca influencia positivamente o valor percebido da marca.
H9. O engagement com a marca influencia positivamente a satisfagdo com a marca.
H10. O engagement com a marca influencia positivamente a atitude em relagdo a marca.
H11. O engagement com a marca influencia positivamente a intencéo de compra.

H12. O valor percebido da marca influencia positivamente a satisfacdo com a marca.
H13. O valor percebido da marca influencia positivamente a intencdo de compra.

H14. A satisfacdo com a marca influencia positivamente a atitude em relacéo & marca.
H15. A satisfagdo com a marca influencia positivamente a intencdo de compra.

H16. A atitude em relacdo a marca influencia positivamente a intengdo de compra.

H17. A likeability influencia positivamente a atitude em relacdo a marca.

H18. A likeability influencia positivamente a intencdo de compra.

3.3 Operacionalizacdo das Variaveis

Neste subcapitulo, pretende-se operacionalizar as variaveis propostas no modelo de
investigagdo. Assim sendo, de forma a avaliar as varidveis que foram definidas, utilizaram-
se e adaptaram-se escalas ja testadas por outros autores, noutras investigacdes, com base na

literatura anteriormente analisada.

Face ao exposto, a escala definida foi de Likert de 7 pontos, em que 1 equivale a
“Discordo Totalmente” e 7 corresponde a “Concordo Totalmente”. A escala escolhida
justifica-se pelo facto de ser a mais adequada para uma melhor discriminagéo dos factos, por
oferecer uma boa fiabilidade e consisténcia interna, bem como por permitir uma boa

discriminacdo da covariancia entre variaveis e por se ajustar da melhor forma a estatisticas
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multivariadas (Dalmoro & Vieira, 2013). Churchill (1979) afirma também que esta é a escala
mais recomendada para atitudes, sendo util na medicao da intensidade dos sentimentos do
inquirido.

Os quadros seguintes apresentam as variaveis selecionadas e os respetivos itens alvo

de andlise, bem como as respetivas fontes.

s Expertise

A escala utilizada para medir a variavel Expertise é da autoria de Wiedmann e von

Mettenheim (2020) e contempla cinco itens.

Tabela 2. Itens da Expertise

lItens:

1. Os influenciadores digitais que sigo ttm um bom conhecimento de moda e
estilo. (EXP1)

Os influenciadores digitais que sigo sdo especialistas em moda e estilo. (EXP2)

Os influenciadores digitais que sigo conhecem moda e estilo. (EXP3)

Os influenciadores digitais que sigo sdo qualificados em moda e estilo. (EXP4)

Os influenciadores digitais que sigo tém experiéncia em moda e estilo. (EXP5)

akrwn

« Atratividade

A escala utilizada para medir a Atratividade é da autoria de Torres et al. (2019) e

Wiedmann e von Mettenheim (2020) e é constituida por dez itens.

Tabela 3. Itens da Atratividade

Itens:

Gosto dos influenciadores digitais que sigo. (ATR1)

Os influenciadores digitais que sigo sdo fisicamente atraentes. (ATR2)

Os influenciadores digitais que sigo sdo fisicamente atraentes. (ATR3)

Os influenciadores digitais que sigo sdo experientes. (ATR4)

Estou sempre atenta aos influenciadores digitais na internet. (ATR5)

Os influenciadores digitais que sigo fazem-me sentir confortavel. (ATR6)

Os influenciadores digitais que sigo sdo carismaticos. (ATR7)

Os influenciadores digitais que sigo sdo bonitos. (ATRS)

Os influenciadores digitais que sigo, tém uma constitui¢do fisica admiravel. (ATR9)
10 Os influenciadores digitais que sigo sdo lindos. (ATR10)

©oOoNo RN E
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Confianca

A escala utilizada para medir a Confianga € da autoria de Wiedmann e von

Mettenheim (2020) e engloba cinco itens.

SAREIRC A .

X/
L X4

Tabela 4. Itens da Confianca

Itens:

Os influenciadores digitais que sigo sdo confiaveis. (CONF1)
Os influenciadores digitais que sigo sdo honestos. (CONF2)

Os influenciadores digitais que sigo sdo fiaveis. (CONF3)

Os influenciadores digitais que sigo séo sinceros. (CONF4)

Os influenciadores digitais que sigo sdo de confianca. (CONF5)

Likeability
A medicao desta variavel foi adaptada de Zakari et al. (2019) e engloba quatro itens.

Tabela 5. Itens da Likeability

Itens:

Nas publicacdes de moda, os influenciadores digitais ttm o poder de transmitir a
verdade. (LIKE1)

Nas publicacbes de moda, os influenciadores digitais tém grande influéncia nos
consumidores. (LIKE2)

Nas publicagdes de moda, os influenciadores digitais misturam-se muito com a cultura
do consumidor. (LIKE3)

Nas publicacbes de moda, os influenciadores digitais sdo personalidades
populares. (LIKE4)

Homofilia

Para medir esta varidvel foi utilizada a escala da autoria de Lee e Watkins (2016) e

contempla dez itens.

Mo

Tabela 6. Itens da Homofilia

Itens:

Os influenciadores digitais que sigo nas redes sociais pensam como eu. (HOM1)

Os influenciadores digitais que sigo nas redes sociais sdo parecidos comigo. (HOM2)
Os influenciadores digitais que sigo nas redes sociais séo como eu. (HOM3)

Os influenciadores digitais que sigo nas redes sociais compartilham os meus valores.
(HOM4)
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autoria
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Os influenciadores digitais que sigo nas redes sociais tém muito em comum comigo.
(HOM5)

Os influenciadores digitais que sigo nas redes sociais comportam-se como eu. (HOM®6)
Os influenciadores digitais que sigo nas redes sociais tém pensamentos e ideias
semelhantes as minhas. (HOM7)

Os influenciadores digitais que sigo nas redes sociais poderiam ser meus amigos.
(HOMS)

Gostava de ter uma conversa amigavel com os influenciadores digitais que sigo nas
redes sociais. (HOM9)

Os influenciadores digitais que sigo nas redes sociais tratam as pessoas como eu.
(HOM10)

Envolvimento com o processo da mensagem

A escala utilizada para medir o envolvimento com o processo da mensagem é da

de Trivedi (2018) e € composta por quatro itens.

Tabela 7. Itens do Envolvimento com o processo da mensagem

Itens:

Presto atencdo ao contetdo de moda de influenciadores digitais nas redes sociais. (EPM1)
Eu concentro-me no contetdo de moda de influenciadores digitais nas redes sociais.
(EPM2)

Eu vejo cuidadosamente o conteido de moda de influenciadores digitais nas redes
sociais. (EPM3)

Eu foco-me no contetido de moda de influenciadores digitais nas redes sociais. (EPM4)

Valor percebido da marca pelo consumidor

Para medir o Valor Percebido foi utilizada a escala da autoria de Jiménez-Castillo e

Sanchez-Fernandez (2019) e contempla quatro itens.

Tabela 8. Itens do Valor Percebido

Itens:

Acho que as marcas sugeridas pelos influenciadores que sigo tém um padrao de qualidade
aceitavel. (VP1)

Na minha opiniéo, os produtos das marcas sugeridas pelos influenciadores que sigo sdo
bem feitos. (VP2)

As marcas sugeridas pelos influenciadores que sigo parecem-me atraentes. (VP3)

Eu valorizo positivamente as marcas sugeridas pelos influenciadores que sigo. (VP4)
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% Engagement com a marca

A escala utilizada para medir o Engagement com a marca é da autoria de Jiménez-
Castillo e Sanchez-Fernandez (2019) e contempla quatro itens.

Tabela 9. Intens do Engagement com a marca

1. Sinto, muitas vezes, uma conexdo pessoal entre mim e as marcas sugeridas pelos
influenciadores digitais que sigo. (ENG1)

2. Parte de mim é definida pelas marcas sugeridas pelos influenciadores digitais que sigo.
(ENG2)

3. Sinto que tenho uma ligacdo pessoal estreita com as marcas sugeridas pelos
influenciadores digitais que sigo. (ENG3)

4. Existe uma ligagdo entre a forma como me vejo e as marcas sugeridas pelos
influenciadores digitais que sigo. (ENG4)

+«+ Satisfacdo com a marca

A escala utilizada para medir a Satisfacdo com a marca é da autoria de Russell-

Bennett et al. (2007) e contempla seis itens.

Tabela 10. Itens da Satisfagdo com a marca

Estou satisfeito com a minha decisdo de comprar esta marca. (SAT1)

A minha escolha em comprar esta marca foi a melhor. (SAT2)

Sinto-me bem por considerar esta marca como a minha marca favorita. (SAT3)
Acho que fiz a coisa certa quando decidi comprar produtos desta marca. (SAT4)
Esta marca atende absolutamente as minhas expectativas. (SAT5)

Eu fico muito satisfeito com esta marca. (SAT6)

o kwnPE

% Atitude em relacdo a marca

A escala da Atitude em relacdo a marca é da autoria de Torres et al. (2019).

Tabela 11. Itens da Atitude em relac&o a marca

1. Estamarca é boa. (ATI1)
2. [Esta marca é agradavel. (ATI2)
3. Esta marca é favoravel. (ATI3)
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Intengdo de compra

Para concluir, a escala utilizada para medir a Intencdo de compra é da autoria de

Torres et al. (2019) e Wiedmann e von Mettenheim (2020) e contempla oito itens.

N A

Tabela 12. Itens da Intencéo de compra

Itens:

Eu compraria uma marca de moda com base no conselho que recebo dos influenciadores
digitais que sigo. (IC1)

Eu seguiria as recomendacfes de marcas de moda dos influenciadores digitais que
sigo. (IC2)

No futuro, irei comprar produtos de marcas recomendadas pelos influenciadores digitais
gue sigo. (IC3)

Provavelmente, irei comprar esta marca de moda novamente. (IC4)

Pretendo adquirir produtos desta marca de moda no futuro. (IC5)

E possivel que compre esta marca de moda no futuro. (IC6)

Eu estou pronto para comprar produtos de moda no futuro. (IC7)

Eu tenho a intencdo de comprar produtos de moda no futuro. (IC8)
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Capitulo IV — METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

4.1 Recolha de dados

O metodo de recolha de dados adotado foi o questionario. A presente investigacao
baseia-se numa analise quantitativa, uma vez que as questdes presentes no questionario sao
apenas de resposta fechada. Este foi 0 método escolhido, devido ao facto de se tratar de uma
forma mais eficaz de recolha de informacdo de um grande ndmero de inquiridos,
simplificando a sistematizacéo das respostas e 0 seu tratamento. Este método tem, ainda, a
vantagem de possibilitar a aplicacdo de técnicas estatisticas para determinar a validade, a

fiabilidade e a significancia dos resultados.

De acordo com Quivy e Campenhoudt (2005), um inquérito por questionario consiste
em colocar, a um conjunto de inquiridos, diversas questfes acerca de um qualquer tema de
interesse dos investigadores. Este método distingue-se da simples sondagem de opinido, uma
vez que tem em vista a verificagdo de hipdteses tedricas e a analise das correlagdes que essas
hipGteses sugerem.

Assim, o0 questionario encontra-se dividido em duas partes: a primeira parte é
constituida por questdes relacionadas com as variaveis que influenciam a intencao de compra
dos consumidores de moda, no que respeita ao impacto dos influenciadores digitais; a
segunda parte foi composta por questdes sobre o perfil demografico dos inquiridos. As
variaveis analisadas, na primeira parte foram: atratividade, expertise, likeability, confianca,
homofilia, envolvimento com o processo da mensagem, engagement com a marca, satisfacao
com a marca, valor percebido, atitude da marca e intencdo de compra. Quanto a segunda
parte, foram colocadas questdes como género, idade, zona de residéncia; nimero de pessoas
do agregado familiar, rendimento liquido mensal, profissdo, nivel de escolaridade e estado

civil. O questionario pode ser observado no Anexo 1.

Recorreu-se a um inquérito por questionario online, que foi enviado através das redes
sociais, nomeadamente, Facebook e Instagram. Foi obtida uma amostra de 207 respondentes,
0 que permitiu facilitar a investigacao e, assim, analisar o impacto que os influenciadores

digitais tém na intencdo de compra dos consumidores de moda.

Foi escolhida a técnica de amostragem néo probabilistica por conveniéncia, pelo

facto de a participacdo dos inquiridos ser voluntaria e os dados serem considerados
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confidencias. A amostra é composta por individuos portugueses de ambos 0s sexos, sem
restricao de idade, e que, em alguma altura, tiveram intencéo de comprar uma marca de moda
devido a influéncia de um Influenciador digital. Deste modo, para Mattar (1998), este
método consiste na selecdo dos elementos da populacéo para constituir a amostra e depende,
em parte, do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo.

4.2 Caracterizacao da Amostra

As principais plataformas utilizadas para disseminar o questionario foram as redes
socias Facebook e Instagram, tendo sido obtidas 207 respostas validas provenientes do

questionario.

Quanto ao género dos respondentes, foram obtidas 176 respostas do sexo feminino e
31 respostas do sexo masculino, 0 que representa uma percentagem de 85% e 15%,

respetivamente.

Tabela 13. Distribuicdo da amostra por sexo

Frequéncia 15%
Sexo Absoluta Percentagem
Masculino 31 15%
Feminino 176 85%
Total 207 100% B Masculino ® Feminino

No que respeita a idade dos respondentes, verifica-se que o escaldo de idade mais
representativo se encontra entre 0s 21 e 25 anos com 58%, seguido das idades entre 26 e 30
anos com 14,5% e entre os 18 e os 20 anos com 8,2% o que faz com que tenhamos 80,7%
da amostra com idades compreendidas entre os 18 e 0s 30 anos. As faixas etarias menos
representadas nesta amostra sao <18 e 56-60, ambas com 1%. J& no escaldo de idades >60

anos, ndo obtivemos nenhuma resposta.

46



O impacto dos influenciadores digitais na intencdo de compra. Um estudo no setor da
moda

Tabela 14. Distribuicdo da amostra por idade

Idade Fgﬁl;?gf;a Percentagem
<18 2 1%
18-20 17 8,2% 2,40% 1%
21-25 120 58% 720%_ 050% | 1%
4,80%
26-30 30 14,5% 240%
31-35 5 2,4%
36-40 10 4,8%
41-45 15 7,2%
46-50 1 0,5%
RE 2 2'4% H<18 m18-20 m21-25 m26-30 m31-35 m36-40
56-60 2 1% W 41-45 W46-50 W51-55 W56-60 W >60
>60 0 0%
Total 207 100%

Face a zona de residéncia, podemos verificar que a maior representatividade dos
inquiridos com 86% residem na Zona Centro, enquanto 8,2% residem na Zona Norte,
sequidos de 5,3% de residentes na Zona Sul. Com menor representatividade, 0,5% residem

nas llhas.

Tabela 15. Distribui¢do da amostra por zona de residéncia

AT 0,50%
Zona Norte 17 8,2%
Zona Sul 11 5,3%
Ilhas 1 0,5%
Total 207 100% m Zona Norte M Zona Centro ®ZonaSul  llhas
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No que respeita ao nimero de pessoas do agregado familiar, como podemos verificar,

na tabela abaixo, a maioria dos respondentes possuem no seu agregado familiar 3 ou 4

pessoas, perfazendo 64,7% do total da amostra. Em seguida, temos o agregado constituido

por 2 pessoas, totalizando 20,3% da amostra e 0 agregado constituido apenas por 1 pessoa,

como 8,2% da amostra. Por fim, agregados familiares com 5, 6 ou mais pessoas foram o0s

menos representativos da amostra, com 5,8% e 1%, respetivamente.

Tabela 16. Distribuicdo da amostra por agregado familiar

:?:% :ﬁ?l?gf F;\?S‘;‘Iegfa'la Percentagem
. 17 8,2%
5 Iy 20,3%
3 59 28,5%
7 75 36,2%
c B 5,8%
6 ou mais 2 1%
Total 207 100%

5,80%

1% 8,20%

36,20%

4 W5 H6oumais

H]l m2 m3

Quanto ao rendimento liquido mensal, verifica-se que 62,3% dos inquiridos se

encontra no escaldo de 500 a 1.500 euros, seguidos de 20,3% os inquiridos que se encontram

com menos de 500 euros. Segue-se, ainda, 13% dos inquiridos que possuem entre 1.501 a

3.000 euros mensais. Com menor representatividade, encontra-se o escaldo de rendimento

liquido mensal superior a 3.000 euros com apenas 4,3% dos inquiridos.

Tabela 17. Distribuicdo da amostra por rendimento liquido mensal

Rer]dir_nento Frequéncia
Irlncg:] Isa(i Absoluta Percentagem
<500€ 42 20,3%
500€-1.500€ 129 62,3%
1.501€- 3.000€ 27 13%
>3.000€ 9 4,3%
Total 207 100%

4,30%

W <500€ W 500€-1.500€

m 1.501€- 3.000€ >3.000€
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Quanto & situacdo profissional, verificamos que 46,9% dos inquiridos sao
trabalhadores. Os estudantes representam 35,3% da amostra, ja os trabalhadores-estudantes
representam 15,5%. Por fim, temos 1,9% da amostra representada por desempregados e

apenas 0,5% por reformados.

Tabela 18. Distribuicdo da amostra por profissdo

Profissao Fgﬁg?gf;a Percentagem 1,90% /- 220%
Estudante 73 35,3%
Trabalhador 97 46,9%
Trabalhador- 32 15,5%
Estudante
Desempregado 4 1,9%
Reformado 1 0,5% B Estudante H Trabalhador
Total 207 100% B Trabalhador-Estudante & Desempregado
H Reformado

No que toca ao nivel de escolaridade, foram os respondentes com licenciatura
(57,5%) e com mestrado (20,8%) que obtiveram uma maior representatividade, seguidos de
19,3% com ensino secundario e 1,4% com bacharelato. Com menos representatividade
temos o escaldo de doutoramento, com apenas 0,5% da amostra. Quanto aos escaldes de 1°

e 2° ciclo, ndo obtivemos nenhuma resposta.

Tabela 19. Distribuicdo da amostra por nivel de escolaridade

Nivel de Frequéncia Percentagem
escolaridade Absoluta g 0,00%
1° ciclo 0 0,0% O0% —ag%_—0°0%
! 1,40%
20 ciclo 0 0,0% 19,30%
3°ciclo 1 0,5%
Ensino 40 19,3%
secundario
Bacharelato 3 1,4%
W 12 ciclo W 29 ciclo
Licenciatura 119 57,5% , , .
 3%ciclo Ensino secundario
Mestrado 43 20’8% M Bacharelato M Licenciatura
Doutoramento 1 0,5% W Mestrado H Doutoramento
Total 207 100%
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Por fim, no que respeita ao estado civil dos inquiridos, a maioria da amostra é solteira,
correspondendo a 83,1% dos respondentes. Segue-se 0 escaldo de casado com 14,5% da
amostra. Com menor representatividade temos o escaldo de divorciado com 2,4% da

amostra. Ninguém viGvo respondeu ao questionario.

Tabela 20. Distribuicdo da amostra por estado civil

Estado Frequéncia Percentadem 2,40% ,-0,00%
Civil Absoluta g
Solteiro 172 83,1%
Casado 30 14,5%
Divorciado 5 2,4%
Viavo 0 0,0%
Total 207 100%

H Solteiro MW Casado M Divorciado Viavo

4.3 Método Adotado na Analise de Dados

Apbs a recolha dos dados da amostra apresentada, foram inseridos e analisados no
Software estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), versdo 26. De forma
a reduzir os dados e a aumentar a conformidade das medidas, foi utilizada a analise fatorial
exploratéria (AFE). De seguida, ja com os resultados obtidos, utilizou-se o Alpha de

Cronbach, de modo a assegurar a confiabilidade das medidas em anélise.
4.3.1 Andlise Fatorial Exploratoria

Face aos resultados obtidos da amostra, optou-se por analisar a estrutura fatorial e a
validade da escala utilizando a técnica AFE, ou seja, é através de um conjunto de técnicas
que se pretende descobrir e explicar a correlacdo existente entre um namero elevado de
variaveis interrelacionadas, com a finalidade de reduzir o nimero de variaveis iniciais para
as que sdo necessarias para descrever os dados e, dessa forma, conseguir definir uma escala

de medida dos fatores que controlam as variaveis iniciais (Maroco, 2007).
4.3.2 Matriz de Correlagdes

Face ao exposto, como forma de possibilitar a aplicagdo do modelo de AFE, deve

haver correlacdo entre as variaveis, isto porque, no caso de haver uma correlagdo baixa, é
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pouco provavel que as variaveis partilhem fatores comuns. Desta forma, um valor de

correlacdo pode considera-se aceitavel se for superior a 0,4.

Na etapa seguinte, utilizaram-se dois procedimentos estatisticos, o teste KMO
(KaiserMeyer-Olkin) e o teste de Esfericidade de Barlett. No que respeita ao teste de
Esfericidade de Barlett, pode ser utilizado para testar se a hipotese da matriz de correlacéo é
a matriz identidade com determinante igual a 1, o que indicaria que ndo existe correlacéo
entre si. Dessa forma, os valores do teste de esfericidade de Barlett com niveis de
significancia p < 0,05 indicam que a matriz é favoravel, rejeitando-se a hipdtese nula de que

a matriz de dados é similar a uma matriz-identidade.

O teste KMO indica a proporc¢do da variancia dos itens que pode ser explicada por
uma variavel latente, ou seja, comum a todas as variaveis. Portanto, de acordo com Maroco
(2007), quanto mais proximos de 1 (unidade) forem os valores do KMO, melhor o resultado,
isto é, mais adequada é a amostra a aplicacdo da andlise fatorial. A andlise dos valores de

KMO sao apresentados na tabela seguinte.

Tabela 21. Analise de valores KMO

Valor Classificacao
09a1,0 Muito Boa
0,8a0,9 Boa
0,7a0,8 Média
0,6a0,7 Razoavel
0,5a0,6 Ma

<0,5 Inaceitavel

Fonte: Pestana e Gageiro (2014)

4.3.3 Extracgao e Interpretacéo de Fatores

Segundo Hair et al. (2006), a analise de componentes principais e a andlise fatorial
(ou analise de fatores comuns), sdo os métodos mais utilizados e, principalmente, mais bem-

sucedidos para a realiza¢do da extracdo dos dados.

Embora com objetivo semelhante, a principal diferenga entre a analise fatorial (AFE)
e a analise de componentes principais (ACP), é que, enquanto a analise de componentes
principais tem como Unico objetivo a redugdo do numero de variaveis, a andlise fatorial

permite compreender a estrutura latente de um conjunto de variaveis (Costello & Osborne,
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2005), isto é, a ACP gera componentes, enquanto a AFE gera fatores, sendo que a diferenca

entre componentes e fatores esta associada a forma como os itens séo retidos.

A analise dos fatores comuns utiliza-se, maioritariamente, para identificar fatores ou
dimensdes latentes que reflitam o que as variaveis tém em comum, isto €, os fatores que
resultam da andlise de fatores comuns séo baseados apenas na variancia comum (Hair et al.,
2006). Deste modo, esta abordagem ¢é utilizada quando se tem como principal preocupacao
a identificacdo das dimensdes subjacentes, sendo que a variancia comum é um elemento de

interesse.

No que que diz respeito & Analise de Componentes Principais, € uma técnica que
transforma um conjunto de variaveis correlacionadas num conjunto menor de variaveis
independentes, ou seja, combinacdes lineares das variaveis originais designadas por
componentes principais. Assim, esta técnica ¢ comummente entendida como um método de
reducdo de dados, ainda que, para além desse objetivo, uma das suas principais vantagens
seja permitir resumir a informacdo de varias varidveis correlacionadas numa ou mais
combinacoes lineares independentes (as componentes principais), que apresentam a maior

parte da informac&o presente nas variaveis originais.

Face ao exposto, a diferenca conceitual importante é que, na Analise de Componentes
Principais, € considerada a variancia total para a extracao dos fatores e, na andlise de fatores

comuns, é considerada apenas a variancia comum entre as variaveis.

Desta forma, optou-se pelo método de Analise de Componentes Principais neste
estudo, uma vez que o que pretendemos € extrair um nimero de fatores que seja inferior ao

ndmero de itens.

Neste sentido, para Hair et al. (2006), os critérios para a determinacdo do nimero de

fatores (componentes) a extrair séo:

e Critério A Priori;

e Critério com base nos autovalores;

e Critério com base na percentagem de variancia;
e Critério com base na confiabilidade meio a meio;
e Critério com base em testes de significancia;

e Critério como base no grafico de declive.
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No presente estudo, recorremos ao Critério com Base nos Autovalores onde qualquer
fator deve responder pela variancia de, pelo menos, uma variavel. Deste modo, apenas 0s
fatores com auto valores superiores ou iguais a 1,0 sdo considerados significativos. Todas as
variaveis estudadas, como a atratividade, expertise, confianca, likeability, homofilia,
envolvimento com 0 processo da mensagem, engagement com a marca, satisfagdo com a
marca, valor percebido, atitude em relacdo a marca e intencdo de compra, revelaram-se

unidimensionais, por se ter apurado um unico fator.
4.3.4 Fiabilidade e VValidade das Escalas

As medidas representativas de uma variavel devem ser fiaveis e vélidas. De acordo
com Hill e Hill (2012), a fiabilidade de uma pergunta refere-se a consisténcia das respostas
dadas a mesma, ou seja, a medida de uma variavel sé é fiavel se for consistente, isto porque
a fiabilidade de uma pergunta diz respeito a consisténcia de uma medida, j& a validade diz
respeito a sua veracidade. Uma medida pode ser muito fidvel, mas pode estar errada e,
portanto, torna-se invalida. Logo, € necessaria existir fiabilidade adequada, no entanto ndo é
suficiente para garantir validade adequada, isto €, uma medida tem validade se for uma

medida da varidvel que o investigador pretende medir (Hill & Hill, 2012).

Numa analise fatorial exploratéria, podemos analisar as correlaces entre itens para
verificar se esses itens medem uma ou mais variaveis latentes (idem), sendo que esta analise
pode ser efetuada a apenas um indicador ou a um conjunto de indicadores. Neste contexto,
usa-se entdo, a correlagdo entre itens para medir a consisténcia de cada indicador. A
correlagéo encontra-se indicada na matriz de correlagéo, e a correlagdo item-total, que indica

a correlacdo que um determinado item tem com o resto da escala.

Neste contexto, foi utilizado o Alpha Cronbach para medir a consisténcia interna das
escalas utilizadas. Hill e Hill (2012), consideram que os valores minimos possiveis para as
correlagdes entre itens e item-total sdo de 0,4. Portanto, o Alpha de Cronbach varia entre 0
e 1, em que se o valor for superior a 0,7 é considerada uma consisténcia razoavel; se o valor
for superior a 0,8 consegue-se uma boa consisténcia e, por fim, se o valor obtido for superior
a 0,9 obtém-se uma consisténcia excelente. Na tabela seguinte séo apresentados os valores
do Alpha de Cronbach.
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Tabela 22. Representacao do Valor de Alpha de Cronbach

Alfa de Cronbach Classificacao
>0,9 Excelente
0,8-0,9 Bom
0,7-0,8 Razoavel
0,6 -0,7 Fraco
<06 Inaceitavel

Fonte: Hill e Hill (2012)

4.3.5 Constituicdo final das variaveis

De forma a conseguir explicar os dados obtidos pelos fatores anteriormente expostos,
foi utilizado o critério da variancia total. Assim, uma extracdo de 60% da variancia é

aceitavel para pesquisas exploratdrias e descritivas (Hair et al., 2006).

Na tabela seguinte, podem verificar-se os dados de todas as variaveis que foram
sujeitas a analise fatorial e a analise de consisténcia. Cumpre referir que foram eliminados
onze itens, cinco da escala da Atratividade, um da escala de Engagement com a marca, um
da escala de Likeability, um da escala de Homofilia e trés da escala de Intenc¢éo de compra,

como se pode constatar na tabela seguinte.

Tabela 23. Resultados da Anélise Fatorial Exploratoria e da Consisténcia Interna

Variavel Itens Dimenso6es Loadings KMO 0{0 . Teste de a de Cronbach
Variancia Barlett

EXP1 0,830
EXP2 0,904

Expertise EXP3 1 0,908 0,841 77,238 0,000 0,926
EXP4 0,846
EXP5 0,903
CONF1 0,915
CONF2 0,961

Confianca CONF3 1 0,977 0,913 91,151 0,000 0,976
CONF4 0,953
CONF5 0,967
ATR2 0,850
L ATR7 0,935

Atratividade ATRS 1 0,908 0,829 82,258 0,000 0,928
ATR9 0,932
LIKE2 0,877

Likeability LIKE3 1 0,844 0,714 73,486 0,000 0,819
LIKE4 0,850
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HOM1 0,889
HOM2 0,862
HOM3 0,851
HOM4 0,879
Homofilia HOM5 1 0,917 0,945 74,200 0,000 0,956
HOM®G6 0,894
HOM7 0,891
HOMS8 0,767
HOM10 0,792
Envolvimento com EPM1 0.917
EPM2 0,949
orzzzcszsg:n?a EPM3 1 0,960 0,822 88,650 0,000 0,957
EPMA4 0,940
VP1 0,946
. VP2 0,932
Valor percebido VP3 1 0,933 0,853 86,096 0,000 0,946
VP4 0,900
Engagement com a ENG1 0,911
marca ENG3 1 0,942 0,751 86,915 0,000 0,925
ENG4 0,944
SAT1 0,913
SAT2 0,922
Satisfacdo com a SAT3 0,812
marca SATA 1 0,941 0,882 82,731 0,000 0,958
SATS5 0,925
SAT6 0,938
Atitude em relacéo ATIL 0,966
3 marca ATI 2 1 0,967 0,783 93,516 0,000 0,965
ATI 3 0,969
1C4 0,927
Intencéo de IC5 0.941
1C6 1 0,941 0,801 85,682 0,000 0,958
compra
IC7 0,917
IC8 0,902

Apés a andlise dos dados obtidos na tabela anterior, podemos verificar que:

O teste KMO indica-nos que a variavel homofilia apresenta o valor mais elevado
relativamente as restantes variaveis (0,945), sendo considerado um valor de KMO
muito bom. A varidvel confianca apresenta, igualmente, um valor de KMO muito
bom, sendo de 0,913. As variaveis expertise, atratividade, envolvimento com o
processo da mensagem, valor percebido, satisfagio com a marca e intencdo de
compra, apresentam valores bons (0,8-0,9). Finalmente, as variaveis likeability,
engagement com a marca e atitude em relacdo & marca apresentam valores razodveis
(0,7-0,8).

Os valores referentes a variancia situam-se entre 73,49% e 93,52%.
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e O teste de Esfericidade de Bartlett apresenta um nivel de sig=0,000 para todas as
variaveis, o que demonstra a presenca de correlacéo entre as variaveis.

e Relativamente a consisténcia interna, as variaveis apresentam valores de alfa de
Cronbach (o) elevados, superiores a 0,9, a excecdo da variavel likeability que

apresenta um valor mais baixo (0,82).
4.3.6 Metodologia da Anélise das Variaveis

Na etapa subsequente, foram analisadas as relacfes existentes entre as variaveis

latentes, através da analise de regressao linear multipla.

O teste t-student foi tambeém utilizado como teste paramétrico, para perceber se
existem ou ndo disparidades entre duas medidas de amostras independentes e se essas
diferengas sdo significativas. A hipdtese nula do teste t-student mostra que o valor médio
analisado nas duas amostras é igual, para niveis de significancia de p inferiores a 0,05.

De acordo com Pestana e Gageiro (2014), a analise de regressdo linear multipla
possibilita atestar a relacdo entre uma variavel dependente e um conjunto de variaveis
independentes. Deste modo, pretende-se proceder a analise da regressdo linear multipla, de
forma a conseguir averiguar a influéncia que cada variavel independente (X) exerce sobre a

variavel dependente (Y).

Neste sentido, 0 modelo de Regressdo Linear Mdltipla é representado através da

seguinte expressao:
y = B0+ Blx1 + B2x2 + .-+ Pkxk + ¢

O BI1 refere-se aos coeficientes de regressdo, enquanto & se refere aos erros do

modelo.

Segundo Pestana e Gageiro (2014), como as variaveis independentes sao medidas em
unidades diferentes vem dificultar a determinacdo da relevancia referente a cada variavel
independente com base nos coeficientes de regressao, o que nos remete, assim, para a analise
dos Beta. Esta é uma tecnica que simplifica a equacdo da regressao fornecendo uma forma
de se comparar o efeito relativo na varidvel dependente (Y), de cada uma das variaveis

independentes (X).

Os coeficientes de regressdo foram estimados através dos métodos dos minimos

quadrados (MMQ), pois 0 objetivo € minimizar os erros do modelo de regressao linear,
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fazendo com que a média dos erros seja igual a zero, de forma a maximizar o grau de ajuste

dos modelos aos dados observados (Coelho-Barros et al., 2008).

Para efetuar os testes aos coeficientes deste modelo, recorreu-se ao coeficiente de

correlagéo de Pearson (R) e ao coeficiente de determinacéo (R?).

O coeficiente de correlacdo de Pearson (R) é a medida do grau de relagdo linear entre
duas variaveis quantitativas, sendo um coeficiente que varia entre os valores -1 e 1. Quando
o valor do coeficiente é 0, significa que ndo héa relacdo linear, quando o valor do coeficiente
é 1, indica uma relacdo linear perfeita positiva e, quando o valor € -1, significa que a

regressdo linear € negativa.

Segundo Hair et al. (2006), O coeficiente de determinacdo (R2) representa a
proporcdo de variancia de uma variavel dependente, que é explicada pelas variaveis
independentes. Este coeficiente varia entre 0 e 1. Quanto mais proximo estiver de 1, maior
a percentagem de variacao de uma varidvel por outra, significando um bom ajuste do modelo,

enguanto se estiver mais proximo de 0, representa 0 oposto.

Neste estudo, foi também necessario analisar a relacdo linear entre variaveis
dependentes e variavel independente. Assim, utilizou-se os testes F da ANOVA e t. A
utilizacdo do teste F permite legitimar a hipdtese nula e testar a regressdo, embora nédo
permita a validacdo de cada um dos critérios de forma isolada, razdo pela qual foi efetuado
0 teste t, que atesta a possibilidade de cada um dos critérios do modelo (coeficientes de
regressdo) serem nulos. Para Hair et al. (2006), a obteng@o de um coeficiente de regressao
significativo, implica a consideracdo de que a relacdo entre as duas variaveis se comprova
empiricamente, ou seja, a regressao apenas € significativa quando a proporcao da variancia
(F) € grande e, assim, o valor de significancia utilizado para rejeitar a hipotese nula é de
0,05.

O método Stepwise foi utilizado na anélise de algumas variaveis, e tem o objetivo de
selecionar quais as que explicariam melhor a variavel dependente, retirando aquelas que sdo
pouco expressivas. Esta decisdo respeita o valor dos coeficientes das variaveis através de um
teste de hipoteses. Deste modo, se o valor de cada coeficiente for igual a 0 recusa-se a
hipdtese e, consequentemente, a variavel é excluida do modelo. Quando ocorre o oposto, em
gue a hipétese ndo € nula, permanece no modelo.

Por fim, se o p-value for inferior ao nivel de significancia (0,05), a hipétese

anteriormente expressa é significativa.
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Capitulo V — APRESENTACAO DE RESULTADOS

5.1 Andalise Descritiva

Neste capitulo, ira ser realizada uma analise descritiva, que permite a organizacao e
a representacdo dos dados por meio de tabelas e medidas descritivas.

Malhotra (2001) explica que a descrigdo de uma amostra possibilita ao investigador
conhecer a natureza dos dados da pesquisa, bem como antecipar quaisquer dificuldades e
solugdes que possam vir a acontecer.

Nesta fase, analisamos as respostas dos inquiridos ao conjunto das variaveis do

estudo, tendo em conta 0os minimos, maximos, média e desvio-padrao.

Tabela 24. Distribuicdo dos Valores Médios e Desvio- Padréo das Variaveis do Modelo

Varidvel Min-imo Maximo Média E:Z\ll,g:
(Min) (Max) (M) (DP)
Expertise 1 7 4,497 1,308
Atratividade 1 7 5,133 1,113
Confianca 1 7 4,741 1,291
Envolvimer:;zrzzg;ge?nprocesso da 1 7 4190 1,545
Likeability 1 7 5,409 1,021
Homofilia 1 7 4,075 1,233
Engagement com a marca 1 7 3,647 1,501
Valor percebido 1 7 4914 1,333
Satisfacdo com a marca 1 7 5,643 1,204
Atitude em relagdo a marca 1 7 5,594 1,269
Intencdo de compra 1 7 5,404 1,400

Como foi mencionado anteriormente, utilizou-se a escala de Likert de 7 pontos para
amedicdo de cada item de cada variavel. Deste modo, os valores minimos e maximos variam
entre 1 e 7. Assim, a média exposta emerge do calculo da média dos varios itens existentes
em cada variavel. Desta forma, no presente estudo, obteve-se como minimo o ponto 1
(discordo totalmente), como maximo o ponto 7(concordo totalmente), no que respeita ao
ponto 4 (nem concordo nem discordo) existe uma diviséo entre a parte concordante (5 a 7)

e a parte discordante (1 a 3) da escala.
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Na tabela 24 pode-se verificar que todas as variaveis se encontram na parte
concordante, com valores muito proximos entre eles. A variavel expertise obteve uma
M=4,497; a variavel atratividade obteve uma M=5,133; a variavel confianca obteve uma
M=4,741; a varidvel envolvimento com o processo da mensagem obteve M=4,190; a
likeability obteve M=5,409; a homofilia obteve M=4,075; o0 engagement com a marca obteve
M=3,647; o valor percebido obteve M=4,914; a satisfacdo com a marca obteve M=5,643; a
atitude em relacdo a marca obteve M=5,594 e, por fim, a variavel intencdo de compra obteve
M=5,404.

5.2 Resultados de Submodelos

Neste subcapitulo, serdo apresentados os resultados obtidos da aplicacéo da regressdo
linear multipla, a partir da estimacéo de submodelos de regressao linear maltipla, estimados
através do meétodo stepwise.

Através da analise de regressao linear multipla e do teste F da ANOVA, procedeu-se
a avaliacdo da viabilidade dos submodelos.

Finalmente, discutem-se os resultados, de forma a verificar se as hipdteses de

investigacdo sdo ou ndo corroboradas.
5.2.1 Submodelo do Envolvimento com o processo da mensagem

Neste submodelo, a variavel dependente é representada pela variavel envolvimento
com o processo da mensagem, sendo explicada pelas variaveis independentes: expertise,
atratividade e confianca. A partir deste submodelo, pretende-se avaliar de que modo as

variaveis independentes influenciam o envolvimento com o processo da mensagem.

Para esta relacdo, o0 modelo de regressao linear multipla é representado da seguinte

forma:

Envolvimento com o processo da mensagem = 0 + f1 Expertise + 52 Atratividade + 53

Confianca + ¢

Graficamente, representa-se da seguinte forma:
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Figura 3. Submodelo do Envolvimento com o processo da mensagem

Expertise
Envolvimento com
Atratividade
0 processo da
mensagem
Confianca

Apds a andlise deste submodelo, verifica-se que houve a exclusdo da variavel

atratividade, como se pode verificar na seguinte tabela:

Tabela 25. Resultado do submodelo Envolvimento com o processo da mensagem

Beta

Rz R?Adjusted F Sig B Standardized T Sig

0,394 0,388 66,399 0,000  Constant 0,267 0740 0,460
Expertise 0,567 0,480 7,841 0,000
Confianca 0,289 0,242 3,949 0,000

Variavel excluida: atratividade

De acordo com os dados da tabela, a regressdo linear multipla do submodelo que se

esta a testar representa-se na seguinte formula:

Envolvimento com o processo da mensagem = 0,267 + 0,567 Expertise + 0,289 Confianca

+¢

O coeficiente de determinacdo R? foi de 0,394 e R2 Ajusted foi de 0,388, assim este
modelo permite explicar 39% da variancia do envolvimento com o processo da mensagem,
sendo que as varidveis expertise e confianca explicam o envolvimento com o processo da

mensagem.
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Atraveés do teste F da ANOVA testa-se a significancia da regressao deste submodelo.
O nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F tem o valor de

66,399, assim rejeita-se a hipotese nula, concluindo-se que o0 modelo € ajustado aos dados.

Relativamente as hipdteses associadas a este submodelo, e de acordo com a tabela

25, testamos as seguintes hipdteses:

H1. A expertise influencia positivamente o envolvimento no processo da mensagem.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel expertise
representa um aumento de 0,567 (p=0,000) na variavel envolvimento com o processo da
mensagem com um beta standardized de 0,480. A variavel expertise influencia
positivamente a varidvel envolvimento com o processo da mensagem. Depois de analisar

estes resultados, podemos afirmar que a H1 é corroborada.

H2. A atratividade influencia positivamente o envolvimento com o processo da

mensagem.

Depois de analisar os resultados obtidos, podemos afirmar que a H2 ndo é

corroborada.

H3. A confianca influencia positivamente o envolvimento com o processo da mensagem.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel confianga
representa um aumento de 0,289 (p=0,000) na variavel envolvimento com o processo da
mensagem com um beta standardized de 0,242. A varidvel confianca influencia
positivamente a varidvel envolvimento com o processo da mensagem. Depois de analisar

estes resultados, podemos afirmar que a H3 é corroborada.
5.2.2 Submodelo do Valor Percebido

Neste submodelo, a variavel dependente é representada pela variavel valor percebido,
sendo explicada pelas variaveis independentes: envolvimento com o processo da mensagem
e engagement com a marca. A partir deste submodelo, pretende-se avaliar de que modo as

variaveis independentes influenciam o valor percebido.
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Para esta relacdo, o0 modelo de regressao linear multipla é representado da seguinte

forma:

Valor percebido = 0 + £1 Envolvimento com o processo da mensagem + 2 Engagement

com a marca + ¢

Graficamente, representa-se da seguinte forma:

Figura 4. Submodelo do Valor percebido
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0 processo da

mensagem .
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Apds a andlise deste submodelo, verifica-se que houve a exclusdo da variavel

engagement com a marca, como se pode verificar na seguinte tabela:

Tabela 26. Resultado do submodelo Valor percebido

R2 Beta

) . .
R Adjusted F Sig B Standardized T Sig
0,416 0,413 145,997 0,000 Constant 2,583 12,566 0,000

Envolvimento com o 0,556 0,645 12,083 0,000

processo da mensagem

Variavel excluida: engagement com a marca.

De acordo com os dados da tabela, a regresséo linear multipla do submodelo que se

esta a testar representa-se na seguinte formula:
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Valor percebido = 2,583 + 0,556 Envolvimento com o processo da mensagem + ¢

O coeficiente de determinacdo R2 foi de 0,416 e R2 Ajusted foi de 0,413, assim este
modelo permite explicar 42% da variancia do valor percebido, sendo que a varidvel

envolvimento com o processo da mensagem explica o valor percebido.

Através do teste F da ANOVA testa-se a significancia da regresséo deste submodelo.
O nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F tem o valor de

145,997, assim rejeita-se a hipdtese nula, concluindo-se que o modelo é ajustado aos dados.

Relativamente as hipdteses associadas a este submodelo, e de acordo com a tabela

26, testamos as seguintes hipoteses:

H4. O envolvimento com o processo da mensagem influencia positivamente o valor

percebido.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na varidvel Envolvimento
com o processo da mensagem representa um aumento de 0,556 (p=0,000) na variavel valor
percebido com um beta standardized de 0,645. A varidvel Envolvimento com o processo da
mensagem influencia positivamente a variavel valor percebido. Depois de analisar estes

resultados, podemos afirmar que a H4 é corroborada.

H8. O engagement com a marca influencia positivamente o valor percebido.

Depois de analisar os resultados obtidos, podemos afirmar que a H8 ndo é

corroborada.
5.2.3 Submodelo do Engagement com a marca

Neste submodelo, a variavel dependente € representada pela variavel engagement
com a marca, sendo explicada pelas variaveis independentes: envolvimento com 0 processo
da mensagem e homofilia. A partir deste submodelo, pretende-se avaliar de que modo as

variaveis independentes influenciam o engagement com a marca.

Para esta relacdo, o modelo de regressao linear multipla é representado da seguinte

forma:;
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Engagement com a marca = 0 + 1 Envolvimento com o processo da mensagem + 52

Homofilia + ¢

Graficamente, representa-se da seguinte forma:

Figura 5. Submodelo do Engagement com a marca
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Apo6s a analise deste submodelo, verifica-se que ndo houve exclusdo de varidveis

independentes, como apresenta a seguinte tabela:

Tabela 27. Resultado do submodelo Engagement com a marca

R2 . Beta .
2
R Adjusted F Sig B Standardized T Sig
0,545 0,540 121,977 0,000 Constant 0,240 0,922 0,358
Homofilia 0,185 0,152 2,803 0,006

Envolvimento com o

0,634 0,652 12,063 0,000
processo da mensagem

De acordo com os dados da tabela, a regresséo linear multipla do submodelo que se

esta a testar representa-se na seguinte formula:
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Engagement com a marca = 0,240 + 0,185 Homofilia + 0,634 Envolvimento com o

processo da mensagem + ¢

O coeficiente de determinacdo R? foi de 0,545 e R? Ajusted foi de 0,540, assim este
modelo permite explicar 55% da variancia do engagement com a marca, sendo que as
variaveis homofilia e envolvimento com o processo da mensagem explicam o engagement

com a marca.

Atraveés do teste F da ANOVA testa-se a significancia da regresséo deste submodelo.
O nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F tem o valor de

121,977, assim rejeita-se a hipotese nula, concluindo-se que o modelo € ajustado aos dados.

Relativamente as hipoteses associadas a este submodelo, e de acordo com a tabela

27, testamos as seguintes hipéteses:

H5. A homofilia influencia positivamente o engagement com a marca.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel homofilia
representa um aumento de 0,185 (p=0,000) na variavel engagement com a marca com um
beta standardized de 0,152. A varidvel homofilia influencia positivamente a varidvel
engagement com a marca. Depois de analisar estes resultados, podemos afirmar que a H5 é

corroborada.

H7. O envolvimento com o processo da mensagem influencia positivamente o

engagement com a marca.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel envolvimento
com o processo da mensagem representa um aumento de 0,634 (p=0,000) na variavel
engagement com a marca com um beta standardized de 0,652. A variavel envolvimento com
0 processo da mensagem influencia positivamente a varidvel engagement com a marca.

Depois de analisar estes resultados, podemos afirmar que a H7 é corroborada.
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5.2.4 Submodelo da Satisfagdo com a Marca

Neste submodelo, a variavel dependente é representada pela satisfacdo com a marca,
sendo explicada pelas variaveis independentes: engagement com a marca e valor percebido.
A partir deste submodelo, pretende-se avaliar de que modo as varidveis independentes

influenciam a satisfacdo com a marca.

Para esta relacdo, o modelo de regressao linear maltipla é representado da seguinte

forma:

Satisfacdo com a marca = B0 + p1 Valor percebido + 2 Engagement com a

marca+ &
Graficamente, representa-se da seguinte forma:

Figura 6. Submodelo da satisfagdo com a marca
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Apds a andlise deste submodelo, verifica-se que houve a exclusdo da variavel

engagement com a marca, como apresenta a seguinte tabela:

Tabela 28. Resultado do submodelo Satisfacdo com a marca

R2 R2 Adjusted F Sig B Beta Standardized T Sig
0,340 0,337 105,540 0,000 Constant 3,055 11,705 0,000
Valor percebido = 0,527 0,583 10,273 = 0,000

Varidvel excluida: engagement com a marca.

De acordo com os dados da tabela, a regresséo linear multipla do submodelo que se

esta a testar representa-se na seguinte formula:
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Satisfacdo com a marca = 3,055 + 0,527 Valor percebido + ¢

O coeficiente de determinagdo R? foi de 0,340 e R? Ajusted foi de 0,337, assim este
modelo permite explicar 34% da variancia da satisfagdo com a marca, sendo que a variavel

valor percebido explica a satisfagdo com a marca.

Através do teste F da ANOVA testa-se a significancia da regresséo deste submodelo.
O nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F tem o valor de
105,540, assim rejeita-se a hipétese nula, concluindo-se que o modelo é ajustado aos dados.

Relativamente as hipoteses associadas a este submodelo, e de acordo com a tabela

28, testamos as seguintes hipoteses:

H9. O engagement com a marca influencia positivamente a satisfa¢gdo com a marca.

Depois de analisar os resultados obtidos, podemos afirmar que a H9 ndo é

corroborada.

H12. O valor percebido influencia positivamente a satisfagdo com a marca.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel valor percebido
representa um aumento de 0,527 (p=0,000) na variavel satisfacdo com a marca com um beta
standardized de 0,583. A variavel valor percebido influencia positivamente a variavel
satisfacdo com a marca. Depois de analisar estes resultados, podemos afirmar que a H12 ¢é

corroborada.
5.2.5 Submodelo da Atitude em relacdo a marca

Neste submodelo, a variavel dependente é representada pela atitude em relacéo a
marca, sendo explicada pelas variaveis independentes: engagement com a marca, satisfacao
com a marca e likeability. A partir deste submodelo, pretende-se avaliar de que modo as

variaveis independentes influenciam a atitude em relagdo a marca.
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Para esta relacdo, o0 modelo de regressao linear multipla é representado da seguinte

forma:

Atitude em relagdo a marca = 0 + /1 Engagement com a marca + 2 Satisfagdo com a
marca + f3 Likeability + &

Graficamente, representa-se da seguinte forma:

Figura 7. Submodelo da Atitude em relagdo a marca
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Apos a analise deste submodelo, verifica-se que ndo houve exclusdo de variaveis

independentes, como apresenta a seguinte tabela:

Tabela 29. Resultado do submodelo Atitude em relagéo a marca

R2 Rz Adjusted F Sig B Beta Standardized T Sig
0,552 0,545 83,245 0,000 Constant 0,587 1,587 0,114
Engagement com marca = 0,118 0,139 2,743 | 0,007
Satisfacdo com a marca 0,668 0,634 12,359 0,000
Likeability 0,149 0,120 2,342 0,020
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De acordo com os dados da tabela, a regressao linear multipla do submodelo que se

esta a testar representa-se na seguinte formula:

Atitude em relacdo a marca = 0,587 + 0,118 Engagement com a marca + 0,668 Satisfacédo
com a marca + 0,149 Likeability + ¢

O coeficiente de determinacdo R? foi de 0,552 e Rz Ajusted foi de 0,545, assim este
modelo permite explicar 55% da varidncia da atitude em relacdo & marca, sendo que as
variaveis engagement com a marca, satisfacdo com a marca, e likeability explicam a atitude

em relacdo a marca.

Através do teste F da ANOVA testa-se a significancia da regresséo deste submodelo.
O nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F tem o valor de

83,245, assim rejeita-se a hipdtese nula, concluindo-se que o modelo é ajustado aos dados.

Relativamente as hipoteses associadas a este submodelo, e de acordo com a tabela

29, testamos as seguintes hipoteses:

H10. O engagement com a marca influencia positivamente a atitude em relagdo a

marca.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel engagement
com a marca representa um aumento de 0,118 (p=0,007) na variavel atitude em relacdo a
marca com um beta standardized de 0,139. A variavel engagement com a marca influencia
positivamente a variavel atitude em relagdo a marca. Depois de analisar estes resultados,

podemos afirmar que a H10 é corroborada.

H14. A satisfacdo com a marca influencia positivamente a atitude em relacéo a marca.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel satisfacdo com
a marca representa um aumento de 0,668 (p=0,000) na variavel atitude em relagdo a marca

com um beta standardized de 0,634. A variavel satisfagho com a marca influencia
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positivamente a variavel atitude em relacdo a marca. Depois de analisar estes resultados,

podemos afirmar que a H14 é corroborada.

H17. A likeability influencia positivamente a atitude em relacdo a marca.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na varidvel likeability
representa um aumento de 0,149 (p=0,020) na variavel atitude em relacdo a marca com um
beta standardized de 0,120. A variavel likeability influencia positivamente a variavel atitude
em relacdo a marca. Depois de analisar estes resultados, podemos afirmar que a H17 é

corroborada.
5.2.6 Submodelo da Intencdo de Compra

Neste submodelo, a varidvel dependente é representada pela intencdo de compra,
sendo explicada pelas variaveis independentes: envolvimento com o processo da mensagem,
engagement com a marca, valor percebido, satisfacdo com a marca, atitude em relagdo a
marca e likeability. A partir deste submodelo, pretende-se avaliar de que modo as variaveis

independentes influenciam a intencéo de compra.

Para esta relacdo, o0 modelo de regressao linear multipla € representado da seguinte

forma:

Inten¢do de compra = 0 + 1 Envolvimento com o processo da mensagem + f2
Engagement com a marca + f3 Valor percebido + f4 Satisfacdo com a marca + 5

Atitude em relagdo a marca + 6 Likeability + ¢

Graficamente, representa-se da seguinte forma:
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Figura 8. Submodelo da Intencdo de Compra
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Apds a andlise deste submodelo, verifica-se que houve a exclusdo da variavel

engagement com a marca, como apresenta a seguinte tabela:

Tabela 30. Resultado do submodelo Inten¢éo de Compra

R2 . . .
2
R Adjusted F Sig B Beta Standardized T Sig
0,618 0,608 65,010 0,000 Constant -0,464 - 0,229
1,205

Envolvimento com o 0,120 0,132 2,275 | 0,024

processo de mensagem
Valor percebido 0,221 0,210 2,818 0,005
Satisfagdo com a marca 0,202 0,174 2,703 0,007
Atitude em relacédo a 0,335 0,304 4,262 0,000

marca

Likeability 0,234 0,170 3,349 0,001

Variavel excluida: engagement com a marca.
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De acordo com os dados da tabela, a regressao linear multipla do submodelo que se

esta a testar representa-se na seguinte formula:

Intencdo de compra = -0,464 + 0,120 Envolvimento com o processo da mensagem + 0,221
Valor percebido + 0,202 Satisfacdo com a marca + 0,335 Atitude em relagcdo a marca +
0,234 Likeability + ¢

O coeficiente de determinagdo R? foi de 0,618 e R? Ajusted foi de 0,608, assim este
modelo permite explicar 62% da variancia da intencdo de compra, sendo que as variaveis
envolvimento com o processo da mensagem, valor percebido, satisfacdo com a marca,

atitude em relacdo a marca e likeability explicam a intencéo de compra dos consumidores.

Através do teste F da ANOVA testa-se a significancia da regressao deste submodelo.
O nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F tem o valor de

65,010, assim rejeita-se a hipotese nula, concluindo-se que o modelo é ajustado aos dados.

Relativamente as hipoteses associadas a este submodelo, e de acordo com a tabela

30, testdmos as seguintes hipoteses:

H6. O envolvimento com o processo da mensagem influencia positivamente a intencéo

de compra.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel envolvimento
com o processo da mensagem representa um aumento de 0,120 (p=0,024) na variavel
intencdo de compra com um beta standardized de 0,132. A variavel envolvimento com o
processo da mensagem influencia positivamente a variavel intencdo de compra. Depois de

analisar estes resultados, podemos afirmar que a H6 é corroborada.

H11. O engagement com a marca influencia positivamente a inten¢éo de compra.

Depois de analisar os resultados obtidos, podemos afirmar que a H11 ndo é

corroborada.
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H13. O valor percebido influencia positivamente a intengdo de compra.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel valor percebido
representa um aumento de 0,221 (p=0,005) na variavel intencdo de compra com um beta
standardized de 0,210. A variavel valor percebido influencia positivamente a variavel
intencdo de compra. Depois de analisar estes resultados, podemos afirmar que a H13 é

corroborada.

H15. A satisfacdo com a marca influencia positivamente a intencdo de compra.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel satisfacdo com
a marca representa um aumento de 0,202 (p=0,007) na variavel intencdo de compra com um
beta standardized de 0,174. A variavel satisfacdo com a marca influencia positivamente a
variavel intencdo de compra. Depois de analisar estes resultados, podemos afirmar que a
H15 é corroborada.

H16. A atitude em relacdo a marca influencia positivamente a intencao de compra.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel atitude em
relacdo a marca representa um aumento de 0,335 (p=0,000) na variavel intencdo de compra
com um beta standardized de 0,304. A variadvel atitude em relacdo a marca influencia
positivamente a variavel intencdo de compra. Depois de analisar estes resultados, podemos

afirmar que a H16 é corroborada.

H18. A likeability influencia positivamente a intencdo de compra.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel likeability
representa um aumento de 0,234 (p=0,001) na variavel intencdo de compra com um beta
standardized de 0,170. A variavel likeability influencia positivamente a variavel intencéo de

compra. Depois de analisar estes resultados, podemos afirmar que a H18 é corroborada.
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5.3 Conclusao

No presente capitulo foram apresentados os resultados estatisticos e a sua respetiva

discussdo. Na presente investigacdo, através do modelo de regressdo linear multipla, foi

possivel corroborar 14 hipdteses, das 18 totais, como se pode verificar na tabela seguinte,

com o resumo das hipdteses testadas.

Tabela 31. Resumo de Hipoteses Testadas

H1. A expertise influencia positivamente o envolvimento no processo
da mensagem.

H2. A atratividade influencia positivamente o envolvimento com o
processo da mensagem.

H3. A confianca influencia positivamente o envolvimento com o
processo da mensagem.

H4. O envolvimento com o processo da mensagem influencia
positivamente o valor percebido.

H5. A homofilia influencia positivamente o engagement com a marca.

H6. O envolvimento com o processo da mensagem influencia
positivamente a intencdo de compra.

H7. O envolvimento com o processo da mensagem influencia
positivamente 0 engagement com a marca.

H8. O engagement com a marca influencia positivamente o valor
percebido.

H9. O engagement com a marca influencia positivamente a satisfacao
com a marca.

H10. O engagement com a marca influencia positivamente a atitude
em relacdo a marca.

H11. O engagement com a marca influencia positivamente a intencao
de compra.

H12. O valor percebido influencia positivamente a satisfacdo com a
marca.

H13. O valor percebido influencia positivamente a intencdo de
compra.

Corroborada

Nao

Corroborada

Corroborada

Corroborada

Corroborada

Corroborada

Corroborada

N&o

Corroborada

Nao
Corroborada

Corroborada
Nao
Corroborada

Corroborada

Corroborada
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H14. A satisfacdo com a marca influencia positivamente a atitude em
relacdo a marca.

H15. A satisfacdo com a marca influencia positivamente a intencao de
compra.

H16. A atitude em relacdo a marca influencia positivamente a intencao
de compra.

H17. A likeability influencia positivamente a atitude em relacdo a
marca.

H18. A likeability influencia positivamente a intencao de compra.

Corroborada

Corroborada

Corroborada

Corroborada

Corroborada
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Capitulo VI - CONCLUSAO

6.1 Discussao de Resultados

O presente trabalho permitiu apurar os determinantes mais importantes da intencao
de compra de produtos de moda, no contexto dos influenciadores digitais deste setor. Assim,
cumpre referir que varidveis, como a credibilidade do influenciador (atratividade, confianga,
expertise), o envolvimento com o processo da mensagem, a homofilia, 0 engagement com a
marca, o valor percebido pelo consumidor, a satisfagdo com a marca, a atitude em relagéo a

marca, e likeablity revelaram-se muito importantes para explicar a intencdo de compra.

No envolvimento com o processo da mensagem, a varidvel que se destaca € a
expertise do influenciador digital, como foi evidenciado nos estudos de Tedeschi (1972) e
Ohanian (1991), com um impacto muito superior ao da confianca no influenciador digital.
No entanto, entre as possiveis relagdes, foi analisado o efeito da atratividade no
envolvimento com o processo da mensagem. Essa relacdo ndo foi corroborada e, por
conseguinte, foi excluida, contrariamente ao que foi apurado nos estudos de Till e Busler
(2000), Silvera e Austad (2004) e Trivedi (2018).

No que diz respeito ao valor percebido pelo consumidor, a variavel com maior
impacto € o envolvimento com o processo da mensagem (Richins & Bloch, 1991; Tsiotsou,
2006). Foi também analisado o efeito do engagement com a marca, no entanto essa relacdo
ndo foi corroborada e, por conseguinte, foi excluida, contrariamente ao que foi apurado nos
estudos de Gutiérrez-Cillan et al. (2017) e Leckie et al. (2018).

A variavel engagement com a marca, foi explicada pelas variaveis homofilia e
envolvimento com o processo da mensagem, em que o envolvimento com o processo da

mensagem evidenciou um impacto muito maior (Zaichkowsky, 1985; Mittal, 1995).

A satisfacdo com a marca foi explicada pelas varidveis engagement com a marca e
valor percebido pelo consumidor, sendo que o valor percebido evidenciou um impacto muito
mais forte na satisfacdo com a marca (Oh, 1999; Tarn, 1999; Cronin et al., 2000; Kim et al.,
2009; Hoon Kim et al., 2010). Quanto a relagdo entre engagement com a marca e satisfacdo

com a marca, esta ndo foi corroborada e, por conseguinte, foi excluida.
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A satisfacdo com a marca foi a variavel que exerceu a influéncia mais forte na
variavel atitude em relacdo a marca (Oliver, 1980; Shimp & Dyer, 1981; Pritchard et al.,
1999), embora as variaveis engagement com a marca e likeability também manifestem uma
relacdo direta com a atitude em relacdo a marca; no entanto, estas duas Gltimas relagdes,

embora significativas, revelaram-se mais fracas do que a primeira.

Quanto a intencdo de compra, verificamos que a atitude em relacdo a marca foi a
variavel que exerceu a influéncia mais forte (\VVoester et al., 2016; Torres et al., 2019). J& a
likeability, o valor percebido pelo consumidor, e a satisfagdo com a marca, apesar de terem
exercido também uma influéncia significativa na intencdo de compra, evidenciaram
impactos mais fracos do que o da atitude em relagdo a marca na intencdo de compra. Por
ultimo, a relacdo entre o envolvimento com o processo da mensagem e a intencéo de compra,

embora tenha sido significativa, revelou-se a mais fraca.

6.2 Recomendacdes e LimitagOes do Estudo

No decorrer da investigacdo, foi possivel identificar algumas limitacGes, que podem
ser colmatadas em investiga¢des futuras. Em primeiro lugar, a amostra é constituida por um
namero relativamente reduzido de respostas, o que pode ndo ser representativo da populacao
em geral. Em segundo, a investigacdo foi realizada tendo em consideracdo a intencdo de
compra de produtos de moda, ndo havendo um foco em particular, assim como também em
nenhuma marca em concreto. Nesse sentido, os resultados podem nédo ser generalizados a

todos 0s casos.

Importa salientar que, em investigacGes futuras, podem ser usados métodos de
amostragem de cariz probabilistico, para que seja possivel generalizar os resultados. Podem
ainda ser feitos estudos em populacGes especificas, em marcas especificas ou em redes
sociais especificas, de modo a avaliar se existem especificidades nos modelos empiricos e

nos resultados obtidos nestes contextos.
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ANEXO 1. QUESTIONARIO

O impacto dos influenciadores digitais
na intencao de compra. Um estudo no
setor da moda

O presente questionario & realizado no @mbito de uma dissertacdo de mestrado em
Gestdo Empresarial na Coimbra Business School (ISCAC). O principal objetivo deste
estudo é analisar as relagdes entre as variaveis inerentes ao impacto gque os
influenciadores digitais tém na intencao de compra dos consumidores, em concreto no
setor da moda. A realizagao deste inquérito & para fins académicos, pelo que os seus
dados serao totalmente anonimos e confidenciais. A sinceridade dos inquiridos é
essencial para o apuramento dos resultados do estudo.

O seu contributo & muito importante! Desde ja agradego a sua colaboragao.

*Obrigatario

1. As afirmacgoes gue se seguem sao referentes aos influenciadores digitais que
segue nas suas redes sociais, mais direcionados para conteudos de moda. Indique
o seu grau de concordancia ou discordancia em relagao a cada uma das seguintes

afirmagoes que se seguem:
Muma escala de 1 a 7 (1- Discordo totalmente & 7- Concordo totalmente), assinale a sua opinido no circula

correspondente.

Atratividade:

1. Gosto dos influenciadores digitais que sigo. *

Marcar apenas uma oval.
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2. Os influenciadores digitais que sigo sao fisicamente atraentes. *

Marcar apenas uma oval.

3. Osinfluenciadores digitais que sigo sao experientes. *

Marcar apenas uma oval.

4. Estou sempre atenta aos influenciadores digitais na internet. *

Marcar apenas uma oval.

5. Osinfluenciadores digitais que sigo fazem-me sentir confortavel. *

Marcar apenas uma oval.
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6. Osinfluenciadores digitais que sigo sdo carismaticos. *

Marcar apenas uma oval.

7. Osinfluenciadores digitais que sigo sao bonitos. *

Marcar apenas uma oval.

8. Osinfluenciadores digitais que sigo, tém uma constituicao fisica admiravel. *

Marcar apenas uma ovai.

9. Osinfluenciadores digitais que sigo sao lindos. *

Marcar apenas uma oval.
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Simpatia/ amabilidade do influenciador digital:

10. Nas publicagdes de moda, os influenciadores digitais tém o poder de transmitir
a verdade. *

Marcar apenas uma aval

11. Mas publicagdes de moda, os influenciadores digitais t8m grande influéncia nos
consumidores. *

Marcar apenas uma oval

12. NMas publicagdes de moda, os influenciadores digitais misturam-se muito com a
cultura do consumidor. *

Marcar apenas uma oval

13. Nas publicacdes de moda, os influenciadores digitais s&o personalidades
populares. *

Marcar apenas uma oval
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Semelhancga:

14.  Osinfluenciadores digitais que sigo nas redes sociais pensam como eu. *

Marcar apenas uma oval

15. Osinfluenciadores digitais que sigo nas redes sociais sdo parecidos comigo. *

Marcar apenas uma oval

16. Os influenciadores digitais que sigo nas redes sociais s@o como eu. *

Marcar apenas uma oval

17. Osinfluenciadores digitais que sigo nas redes sociais compartilham os meus

valoras. *

Marcar apenas uma oval
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O impacto dos influenciadores digitais na intencdo de compra. Um estudo no setor da
moda

18. Osinfluenciadores digitais que sigo nas redes sociais t8m muito em comum
comigo. *

Marcar apenas uma oval

19. Osinfluenciadores digitais gue sigo nas redes sociais comportam-se como eu.

*

Marcar apenas uma oval

20. Osinfluenciadores digitais gue sigo nas redes sociais t8m pensamentos e ideias
semelhantes as minhas. *

Marcar apenas uma oval

21. Osinfluenciadores digitais que sigo nas redes sociais poderiam ser meus
amigos. *

Marcar apenas uma oval
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O impacto dos influenciadores digitais na intencdo de compra. Um estudo no setor da
moda

22. (Gostava de ter uma conversa amigavel com os influenciadores digitais que sigo
nas redes sociais. *

Marcar apenas uma oval.

23. Osinfluenciadores digitais que sigo nas redes sociais tratam as pessoas como
eu. "

Marcar apenas uma oval.

Expertise:

24.  Osinfluenciadores digitais gue sigo tém um bom conhecimento de moda e
estilo. *

Marcar apenas uma oval

25.  Osinfluenciadores digitais que sigo sdo especialistas em moda e estilo. *

Marcar apenas uma oval
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O impacto dos influenciadores digitais na intencdo de compra. Um estudo no setor da
moda

26. Os influenciadores digitais que sigo conhecem moda e estilo. *

Marcar apenas uma oval

27. Osinfluenciadores digitais que sigo sao qualificados em moda e estilo. *

Marcar apenas uma oval

28. Os influenciadores digitais que sigo tém experiéncia em moda e estilo. *

Marcar apenas uma oval

Confianga:

29. Os influenciadores digitais gue sigo so confiaveis. *

Marcar apenas uma oval
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O impacto dos influenciadores digitais na intencdo de compra. Um estudo no setor da
moda

30. Os influenciadores digitais que sigo sao honestos. *

Marcar apenas uma oval

31. Os influenciadores digitais gue sigo sao fiaveis. *

Marcar apenas uma oval

32. Os influenciadores digitais que sigo sao sinceros. *

Marcar apenas uma oval

33. Os influenciadores digitais que sigo sao de confianca. *

Marcar apenas uma oval
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O impacto dos influenciadores digitais na intencdo de compra. Um estudo no setor da
moda

Envolvimento com o processo de mensagem:

34. Presto atencao ao conteudo de moda de influenciadores digitais nas redes
sociais. *

Marcar apenas uma oval

35. Euconcentro-me no contetido de moda de influenciadores digitais nas redes
sociais. *

Marcar apenas uma oval

36. Euwvejo cuidadosamente o contetudo de moda de influenciadores digitais nas
redes sociais. *

Marcar apenas uma oval

37. Eufoco-me no conteludo de moda de influenciadores digitais nas redes sociais.

#*

Marcar apenas uma oval
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O impacto dos influenciadores digitais na intencdo de compra. Um estudo no setor da
moda

Engagement com a marca:

38. Sinto, muitas vezes, uma conexao pessoal entre mim e as marcas sugeridas
pelos influenciadores digitais que sigo. *

Marcar apenas uma oval

39. Parte de mim e definida pelas marcas sugeridas pelos influenciadores digitais
gue sigo. *

Marcar apenas uma oval

40. Sinto que tenho uma ligagdo pessoal estreita com as marcas sugeridas pelos
influenciadores digitais que sigo. *

Marcar apenas uma oval

41 Fxiste uma ligacan entre a forma comn me vejo e as marcas sugeridas pelos

influenciadores digitais que sigo. *

Marcar apenas uma oval
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O impacto dos influenciadores digitais na intencdo de compra. Um estudo no setor da
moda

Pense numa marca de moda que tenha comprado, que use e que tenha tido uma
experiéncia memoravel. As afirmacoes que se seguem sao referentes a essa
marca. Indique o seu grau de concordancia ou discordancia em relagao a cada uma

das seguintes afirmacoes que se seguem:

Numa escala de 1 a 7 (1- Discordo totalmente e 7- Concordo totalmente), assinale a sua opinido no circulo
correspondente.

Satisfacao com a marca:

42,  Estou satisfeito com a minha decisdo de comprar esta marca. *

Marcar apenas uma oval

43. A minha escolha em comprar esta marca foi a melhor. *

Marcar apenas uma oval

44 Sinto-me bem por considerar esta marca como a minha marca favorita. *

Marcar apenas uma oval

45.  Acho gue fiz a coisa certa quando decidi comprar produtos desta marca. *

Marcar apenas uma oval
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O impacto dos influenciadores digitais na intencdo de compra. Um estudo no setor da
moda

46. Esta marca atende absolutamente as minhas expectativas. *

Marcar apenas uma oval

47. Eu fico muito satisfeito com esta marca. *

Marcar apenas uma oval

Valor percebido:

48. Acho que as marcas sugeridas pelos influenciadores que sigo tém um padrao
de qualidade aceitavel. *

Marcar apenas uma oval

49. Na minha opiniao, os produtos das marcas sugeridas pelos influenciadores que
sigo sao bem feitos. *

Marcar apenas uma oval
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O impacto dos influenciadores digitais na intencdo de compra. Um estudo no setor da
moda

50. As marcas sugeridas pelos influenciadores que sigo parecem-me atraentes. *

Marcar apenas uma oval.

51. Euvalorizo positivamente as marcas sugeridas pelos influenciadores que sigo. *

Marcar apenas uma oval.

Atitude da marca:

52. Estamarcaeéboa.*

Marcar apenas uma oval.

53. Estamarca é agradavel. *

Marcar apenas uma oval.
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O impacto dos influenciadores digitais na intencdo de compra. Um estudo no setor da

moda
54. Esta marca e favoravel. *
Marcar apenas uma oval
1 2 3 4 ) 6 7

Intencao de compra:

55. Eucompraria uma marca de moda com base no conselho que recebo dos
influenciadores digitais que sigo. *

Marcar apenas uma oval

56. Eu seguiria as recomendacoes de marcas de moda dos influenciadores digitais
que sigo. *

Marcar apenas uma oval

57. No futuro, irei comprar produtos de marcas recomendadas pelos
influenciadores digitais que sigo. *

Marcar apenas uma oval
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O impacto dos influenciadores digitais na intencdo de compra. Um estudo no setor da
moda

58. Provavelmente, irei comprar esta marca de moda novamente. *

Marcar apenas uma oval.

59. Pretendo adquirir produtos desta marca de moda no futuro. *

Marcar apenas uma oval.

60. E possivel que compre esta marca de moda no futuro. *

Marcar apenas uma oval.

61. Eu estou pronto para comprar produtos de moda no futuro. *

Marcar apenas uma oval
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O impacto dos influenciadores digitais na intencdo de compra. Um estudo no setor da
moda

62. Eutenho aintencao de comprar produtos de moda no futuro. *

Marcar apenas uma oval

Selecione a opgdo que mais se adequa ao

2. Informacéao para caracterizar o perfil seu perfil.

dos inquiridos

3. Sexo*
Marcar apenas uma oval.

| Feminino

| Masculino

64. Idade*
Marcar apenas uma oval.

<18

1 18-20
J21-25
) 26-30
13135
) 36-40
) 41-45
) 46-50
) §1-55
) 56-60

) ~60
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O impacto dos influenciadores digitais na intencdo de compra. Um estudo no setor da

moda

65. Zonade residéncia *

Marcar apenas uma oval.

"

) Zona norte
() Zona centro
e

) Zona sul

i
) llhas

66. MNumero de pessoas do agregado familiar *

Marcar apenas uma oval.

| 6 ou mais

67. Rendimento liquido mensal *

Marcar apenas uma oval.

(<500 €
() 500€-1.500€
{1 1.501€-3.000¢

() >3.000€
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O impacto dos influenciadores digitais na intencdo de compra. Um estudo no setor da
moda

68. Profissao®

Marcar apenas uma oval.

) Estudante
() Trabalhador
_| Trabalhador-Estudante
_ Desempregado

) Reformado

69. MNivel de escolaridade *
Marcar apenas uma oval.
1 1% ciclo
129 ciclo
) 3%ciclo
| Ensino secundério
| Bacharelato
| Licenciatura
| Mestrado

| Doutoramento

70. Estado Ciwvil *
Marcar apenas uma oval.

') Solteiro
" Casado
I Divorciado

I Widvo

3. Muito abrigada pela sua participacio no questionario.

0 seu contributo foi fundamental para a realizagdo deste estudo cientifico.
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