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RESUMO

A evolugdo progressiva das redes sociais transformou-as num poderoso meio de
comunicag¢ao, levando as empresas a reduzir gastos com o marketing tradicional e a
investirem no marketing digital. Um dos elementos cruciais desta tipologia de marketing
¢ a utilizacao de influenciadores digitais - pessoas influentes que transmitem as suas
opinides, ideias, experiéncias e recomendacdes, de forma mais pessoal e interativa.
Dentro destes, existem os micro-influenciadores digitais que, embora tenham um
menor numero de seguidores em comparagao com as grandes celebridades, destacam-

se pela sua autenticidade e eficiéncia em atingir o seu publico.

A Geragdo Z é uma grande consumidora de conteuldos online, criativa e tem uma
forte ligacdo gravitacional com a comunica¢do online. Por isso, torna-se importante
compreender a relagdo entre os consumidores deste grupo demografico e os micro-
influenciadores. Neste sentido, este estudo procura compreender o impacto dos micro-
influenciadores na intencdo de compra da Geracao Z, e relacionar, em primeiro lugar, as
caracteristicas dos micro-influenciadores com a sua credibilidade percebida, e, em
segundo lugar, relacionar a credibilidade percebida, por sua vez, com a intencdo de

compra da Geragao Z.

A revisdao da literatura elaborada neste trabalho permitiu consolidar conceitos
associados aos micro-influenciadores digitais, ao marketing de influéncia, as redes
sociais, aos comportamentos do consumidor e da Geragdo Z e ao processo de tomada

de decisao.

Foi elaborado o modelo conceptual, tendo sido definidas as hipdteses para o
estudo em questdao, que foram testadas através de um questiondrio online. Esta
investigacdo teve por base um estudo quantitativo no qual se obteve uma amostra
valida de 159 respostas, que permitiu analisar e avaliar quais as relagdes entre as
caracteristicas dos micro-influenciadores e a sua credibilidade percebida e como esta

impacta a intencdo de compra por parte da Geracgdo Z.

Com base nos resultados obtidos, foi possivel verificar que a similaridade para

com os micro-influenciadores e o seu conhecimento tém um impacto positivo na
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credibilidade percecionada dos mesmos, e que esta credibilidade percebida também
tem um impacto sobre a inten¢dao de compra dos consumidores da Geragao Z.
Constatou-se ainda que a atratividade fisica ndo tem impacto diretamente com a

credibilidade percebida dos micro-influenciadores.

Palavras-chave: Micro-Influenciadores Digitais, Marketing de Influéncia,

Credibilidade Percebida, Inten¢ao de Compra, Geragao Z.
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ABSTRACT

The progressive evolution of social networks has transformed them into a
powerful means of communication, leading companies to reduce traditional marketing
spend and increase investment in digital marketing. One of the crucial elements of this
marketing typology is the use of digital influencers - influential people who share their
opinions, ideas, experiences, and recommendations in a more personal and interactive
way than traditional marketing means do. With this, there are the digital micro-
influencers who, despite having a smaller number of followers relative to big celebrities,

stand out for their authenticity and efficiency in reaching their audiences.

Generation Z is a major consumer of online content, creative and strongly
gravitate towards online communication. Therefore, it is important to understand the
relationship between consumers of this demographic group and micro-influencers. In
this sense, this study seeks to understand the impact of micro-influencers on purchase
intention of Generation Z, and relate first, micro-influencers’ characteristics to their
perceived credibility, and second relate perceived credibility in turn to purchase

intention of their audiences.

The literature review developed in this paper allowed for the consolidation of
concepts associated with digital micro-influencers, influencer marketing, social media,

consumer and Generation Z behaviors, and the decision-making process.

The conceptual model was developed, and the hypotheses for the study in
qguestion were defined and tested using an online questionnaire. This research was
based on a quantitative study for which a valid sample of 159 responses was obtained.
This allowed the analysis and evaluation of the relationship between the characteristics
of micro-influencers and their perceived credibility and how this impacts the purchase

intention of Generation Z.

Based on the results obtained, it was possible to verify that the similarity
towards and knowledge of micro-influencers have a positive impact on their perceived

credibility, and that this perceived credibility also has an impact on the purchase
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intention of Generation Z consumers. It was also found that physical attractiveness does

not directly impact the perceived credibility of micro-influencers.

Keywords: Digital Micro-Influencers, Influencer Marketing, Perceived Credibility,

Purchase Intention, Generation Z.
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos, com o aumento da utilizacdo das redes sociais, numerosos
criadores de conteuldos surgiram com as suas histdrias pessoais, videos e fotografias,
ganhando milhdes de seguidores. As redes sociais tornaram-se numa das partes vitais
da vida quotidiana. A influéncia das mesmas em diversas audiéncias levou ao
aparecimento de influenciadores digitais, que ganharam a aprovacdo dos seus

seguidores com o seu conteudo (Jiménez-Castillo & Sdnchez-Fernandez, 2019).

Atualmente, o conceito de influenciador digital abrange uma multiplicidade de
micro-celebridades com grande visibilidade na Internet, que acumulam seguidores nas
redes sociais através da partilha de conteldo visual e do relato das suas vidas pessoais
e estilo de vida, rentabilizando tal visibilidade através da promogdo de marcas mediante
o pagamento de uma retribuicdo (Abidin, 2015; Abidin 2016; Freberg, Graham,
McGaughey, & Freberg, 2011). Estas celebridades ndo convencionais, apenas
conhecidas para um determinado nucleo de pessoas (Albidin, 2016), sdo cada vez mais
consideradas mais poderosas e influentes do que as celebridades mais tradicionais no
contexto online, uma vez que sdo percebidas como sendo mais crediveis e acessiveis

(Djafarova & Rushworth, 2017).

Um influenciador é definido como uma pessoa que influencia os outros com a
sua atividade social, através do seu conteudo (Foong, 2019). Quando falamos de
influenciadores das redes sociais, referimo-nos a pessoas que exercem influéncia sobre
outros através de plataformas de media, como o Facebook, o Twitter, o Instagram, o

Snapchat, entre outros.

A evolucdo da Internet deu relevancia e mediatismo aos influenciadores
experientes no terreno e ndo apenas figuras publicas que estdo associadas a marcas.
Estes influenciadores sdo agora denominados influenciadores digitais (Marketeer,
2018). Este crescimento acelerado dos influenciadores comegou numa altura em que as
empresas os reconheceram como uma forma de alcancgar publicos mais leais e mais
envolvidos, permitindo assim uma melhor segmentacdo e a capacidade de dirigir

momentos de comunicac¢do para o alvo pretendido.

12
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Muitos influenciadores capitalizam o seu sucesso através da associacdo a
marcas de produtos. Colliander e Dahlén (2011) demonstraram que a comunicagao e
publicidade através de meios digitais como o Youtube, Instagram ou Facebook é mais
eficaz em comparagdo com a publicidade tradicional, fazendo com que as marcas

adotassem este novo meio para chegar até aos consumidores.

A popularidade das redes sociais entre os consumidores da Geragdo Z, aliada a
sua vontade de ouvir as opinides dos influenciadores, indicam que os marketers devem
desenvolver estratégias de marketing de influéncia para alcangar o grupo demografico
(Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017). Esta influéncia é especialmente importante na
ligacdo com a Geracgdo Z, que tende a ser mais dificil de alcancar através dos canais

tradicionais dos meios de comunicagao social como a televisdao e a imprensa escrita.

A Geracgdo Z é a primeira geragdo a crescer sem distincdo entre a realidade
online e offline. De acordo com um estudo realizado sobre o tema “A cultura da
influéncia” (Engine Group, 2020), para a decisdo de seguir um influenciador, 89% dos
jovens consumidores indicam que é importante que este pareca uma pessoa simpatica
e 86% querem sentir que o influenciador "ndo esta apenas a tentar vender-lhes alguma
coisa". Associando a autenticidade como uma das caracteristicas que tipificam os micro-
influenciadores, podemos, entdo, investigar a sua conexao com a Gerac¢ao Z. Este grupo
demografico procura a autenticidade num ambiente de redes sociais repleto de

informagdo enganosa, noticias falsas e conteldo inflamatdrio.

A literatura anterior revela uma falta de compreensdo dos mecanismos através
dos quais o conteudo e os préprios micro-influenciadores influenciam o comportamento
dos consumidores da Geracdo Z. Assim, este estudo pretende preencher esta lacuna de
investigacdao. O principal objetivo deste estudo é analisar as perce¢des dos micro-
influenciadores, e compreender como essas percecoes influenciam a intencdo de

compra da Geragao Z.

A dissertacdo que se apresenta encontra-se organizada em seis capitulos,
sendo o primeiro e segundo dedicado a introducdo e enquadramento do problema, o
terceiro focado numa revisao da literatura pertinente para o objeto de estudo. Ja no

capitulo 4, apresenta-se a metodologia de investigacdo aplicada e no capitulo 5

13
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apresentam-se e discutem-se os resultados obtidos com a aplicacdo de um questiondrio.
Por fim, no capitulo 6, expGem-se as conclusdes, com referéncia também a futuros

trabalhos de investigacdo que consolidem os resultados aqui obtidos.

14
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2. ENQUADRAMENTO DO PROBLEMA

A Internet é uma ferramenta de disseminacdo de informacao a nivel global, que
permite a partilha e interagdo entre as pessoas, independentemente da sua localizagao
geografica. Desta forma, a Internet possibilitou aos novos criadores de conteudos
destacarem-se no ambiente virtual. Um dos aceleradores que contribuiu para esta
revolugao foi o surgimento de redes sociais. A expansao das redes sociais permitiu aos
utilizadores ndo soé partilhar conteidos como textos, imagens e videos, mas também
criar relacdes, alterando, assim, a forma de interacdo e comunicacdo entre si e com as
marcas. Assim, os influenciadores surgiram e foram dando voz as marcas nas redes
sociais, partilhando as suas opinides e atingindo, desta forma, um maior nimero de

pessoas (Uzunoglu & Kip, 2014).

Consequentemente, as marcas foram optando por se aliarem aos
influenciadores digitais, que através dos seus meios de comunicacdo, tornaram-se
bastante eficazes e influentes. Contudo, os fatores que influenciam a tomada de decisao
da Geragdo Z sdao alvo de estudo neste trabalho por se tratar de um tema bastante atual,
de forma a analisar o qudo vidvel é a aposta das marcas nos micro-influenciadores

digitais.
2.1. Questao de Investigagao

Analisar de que forma os micro-influenciadores presentes nas redes sociais
exercem a sua influéncia através das suas mensagens e conteldo, impactando a
intencdo de compra da Geracdo Z, e ainda a percecdo que esta tem sobre os micro-

influenciadores.

2.2, Objetivos Gerais e Especificos

O objetivo geral deste trabalho é compreender de que forma os micro-

influenciadores com presenca nas redes sociais tém um impacto na intencdo de compra

15
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da Geracgdo Z, analisando os fatores que podem influenciar esta decisdo de compra e

ainda a conexdo com os micro-inflenciadores.
De uma forma mais especifica pretende-se:

e Compreender a influéncia que os micro-influenciadores tém na Geragao

Z através da sua mensagem e conteudo partilhado nas redes sociais;

e Analisar o impacto de aspetos como a atratividade fisica, a similaridade
e o conhecimento dos micro-influenciadores na credibilidade percebida

dos mesmos;

e Analisar a relagdo entre a credibilidade percebida dos micro-

influenciadores com a intencdo de compra da Geracao Z.
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3. REVISAO DA LITERATURA

3.1. Marketing de Influéncia

Desde o aparecimento da espécie humana, hd uma exercao de influéncia e
coacdo entre os seus elementos, uma vez que sempre existiram lideres que dirigiam e
afetavam as suas opinides, decisdes e formas de pensar em relagao a varios aspetos da

sociedade (Santos, 2017).

O marketing de influéncia, segundo Bro (2017), recorre a individuos com um
certo grau de influéncia sobre o seu publico-alvo, e promove atividades ou promocgées
de produtos em torno destes. Rowe (2018) afirma que o marketing de influéncia
consiste em identificar individuos que desempenhem algum tipo de influéncia em
potenciais consumidores e, mediante isso, orientar estratégias de marketing e
promocdo de produtos a volta desses mesmos individuos. A influéncia em causa conduz
a que os consumidores conhecam a marca e também impacte as suas decisdes de

compra (Scott, 2015).

De acordo com Sudha e Sheena (2017), os influenciadores sdo criadores de
conteudos que cresceram através da captacdao de um elevado nimero de seguidores.
Eles ddo aos seus seguidores uma visdo da sua vida pessoal e quotidiana, das suas
experiéncias e opinides através de blogs, vlogs ou criagdao de conteudos em formato
curto, como no Instagram ou Snapchat. Ao associar lideres de opinido, por exemplo,
oferecendo-se para testar um produto, organizando um evento exclusivo, ou
simplesmente remunerando-os, as marcas pretendem incentiva-los a subscrever os
seus produtos, construindo, assim, a sua imagem entre os seguidores. Desta forma,
através do marketing de influéncia, é possivel expandir o publico-alvo e torna-lo fiel a

marca, sendo a confianca e a autenticidade enfatizadas.

A popularidade do marketing de influéncia tem vindo a crescer
consideravelmente nos Uultimos anos. Para as marcas que procuram expandir e
aumentar a sua audiéncia, esta forma de marketing é muito vantajosa na construcao de

uma relacdo sélida com os consumidores, através da confianca e autenticidade.
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Precisamente nesta linha de pensamento, Talavera (2015) considera que o conteldo de
marca produzido por influenciadores tem mais contacto direto e auténtico com
potenciais consumidores do que anuncios criados pelas préprias marcas, sendo, por
isso, mais provavel que a maioria dos consumidores siga as recomendagdes de um

influenciador digital.

Assim, o marketing de influéncia digital refere-se a uma forma de marketing em
que os marketers e as marcas investem em influenciadores especificos para criar e/ou
promover o seu conteldo de marca. Os influenciadores digitais sdo cada vez mais
valorizados no mundo do marketing, sendo a ponte entre as empresas e o0s

consumidores e contribuindo para o seu sucesso (Torres, Augusto, & Matos, 2019).

A vigente literatura tem encontrado evidéncias que as aprovacdes/patrocinios
das celebridades podem gerar comportamentos favoraveis entre consumidores (Amos,
Holmes, & Strutton, 2008). Nas redes sociais, muitas empresas recorrem aos
influenciadores digitais para difundirem a sua opinido positivamente, mais
concretamente patrocinando a marca. Os influenciadores digitais sdo individuos que
foram construindo a sua popularidade através do niumero de seguidores que foram
conquistando (Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017). Influenciadores digitais também
podem ser considerados lideres de opinido online (Casald, Flavian, & Ibafiez-Sanchez,
2018). A literatura estabeleceu que os lideres de opinido podem influenciar os
comportamentos dos outros devido ao seu apelo pessoal ou ligacdo com o seu publico,
bem como o seu conhecimento especializado e/ou competéncia sobre um determinado

assunto (Lin et al., 2018).

3.1.1. Influenciadores digitais

Os lideres de opinido, ou influenciadores, atuam, essencialmente, em redes
sociais e sdo considerados individuos de confianca, que partilham facilmente as suas
ideias, conhecimentos, experiéncias e recomendacbes, sendo que, por esta razao,
exercem influéncia sobre a tomada de decisdes dos seus seguidores, com base no

conteudo que partilham (Gretzel, 2018).
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Segundo Lin, Bruning e Swarna (2018), os influenciadores interagem
diretamente com os seus seguidores, sendo considerados por estes, como individuos
com os quais se podem identificar. Distintos das celebridades tradicionais, os
influenciadores digitais sao considerados acessiveis, crediveis, intimos e, portanto,
faceis de relacionar, uma vez que partilham os aspetos pessoais, geralmente

inacessiveis, da sua vida com os seus seguidores e interagem diretamente com eles.

Segundo Gretzel (2018), os influenciadores digitais, devido as suas
competéncias nas redes sociais, sdo capazes de utilizar uma linguagem muito
persuasiva, uma vez que compreendem profundamente o que os seguidores querem ler
ou ouvir. Além disso, compreendem as necessidades e desejos dos consumidores, o que
Ihes da a possibilidade de criar uma ligacdo especial com estes, comunicando em
formatos apelativos (por exemplo, através de videos do TikTok), e apresentando

conteldos e temas interessantes.

De acordo com Casald, Flavian & Ibafiez-Sanchez (2018), um lider de opinido
deve ter, pelo menos, uma das seguintes caracteristicas: ser especialista em relacdo a
um produto/servico especifico; ser um membro ativo numa rede social; participar
regularmente numa comunidade online e/ou ser considerado como uma pessoa que

toma boas decisGes ao comprar um produto ou servico.

Atualmente, € comum que as marcas utilizem influenciadores digitais para
promover os seus produtos. Isto pode ser explicado por alguns fatores: 1) os
influenciadores digitais tendem a ser mais acessiveis, numa perspetiva econdmica, do
que as celebridades convencionais; 2) os influenciadores ja se estabeleceram em certas
areas, atingindo algum nivel de especializacdo, e o mais importante, 3) parecem ser mais
crediveis aos olhos dos consumidores e, por isso, é depositada neles mais confianga (Lou

& Yung, 2019).

3.1.2. Tipos de Influenciadores

No que diz respeito a sua classificacdo, os influenciadores digitais podem

ser classificados de diferentes maneiras. Pode verificar-se na Figura 1, que a Youzz, uma
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agéncia dedicada ao marketing de influéncia, distribui-os em 3 escalas diferentes: micro-

influenciadores, macro-influenciadores, e celebridades no topo da piramide.

Podemos observar na piramide apresentada na Figura 1, que a credibilidade
dos influenciadores varia em sentido inverso ao seu alcance, diminuindo a medida que
o numero de seguidores aumenta. Assim, os micro-influenciadores, que estdao na base
da piramide, apesar de terem um menor alcance, tém uma credibilidade maior do que
os que estdo no topo (as celebridades) que, por sua vez, tém um alcance maior (mais de

1 milhdo de seguidores).

+
Alcance
+ 1 Milhao
10 Mil a 1 Milhao ~ MACRO
Criadores de conteudo
+
Credibilidade

Figura 1 - Escala de influenciadores e as suas diferengas

Fonte: Youzz (Santos, 2018)

3.1.3. Micro-influenciadores

As pessoas confiam mais em individuos do que em marcas, dai que as Ultimas
recorram a figuras publicas como embaixadoras, durante um determinado tempo

(Santos, 2017).

Em 2015, altura em que o tema do marketing de influéncia comecou a ser mais
discutido, os marketers so confiavam em perfis de topo ou celebridades com um elevado

numero de seguidores nas redes sociais. Porém, se as pessoas confiam mais em pessoas
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do que as marcas em si, vdo confiar ainda mais em pessoas similares a elas proprias.
Neste sentido, ja ndo recorrem com a mesma frequéncia ao apoio de celebridades,
contando mais com as pessoas ditas “normais/reais” com as quais interagem mais

genuinamente nas redes sociais (Rios, 2017).

Trusted y Are Loyal

) Will Advocate

r put

@® Brand Relevant

@ High in Volume an
, w | r ...

Figura 2 - Micro-Influenciadores

® Have Influence

Fonte: Kudosware (2020)

Os micro-influenciadores tém uma relacdo especial com o seu publico. Eles
dialogam constantemente com os seus seguidores e alcangam quase todos. Os
seguidores confiam neles, o que os torna faceis de serem influenciados. Os micro-
influenciadores s3o também mais acessiveis do que as celebridades/mega-
influenciadores com milhdes de seguidores. Cobram menos pela promoc¢dao de um
produto, e concordam em colaborar apenas se o produto corresponder aos seus valores

e as necessidades do seu publico (Kudosware, 2020).

E precisamente neste contexto que os micro-influenciadores ganham mais
importancia e atencdo. Cada vez mais procurados e uma das principais tendéncias em
termos de envolvimento de marcas, "sdo pessoas que parecem ser comuns, mas que
tém influéncia em certas categorias (beleza, saide ou moda) e que, embora ndo tenham
um grande numero de seguidores em comparacdao com as grandes celebridades,
destacam-se pela sua autenticidade e eficiéncia em atingir o seu publico, que é

certamente mais segmentado" (Rios, 2017).

Atualmente, segundo Neves (2017) e Gretzel (2018), apesar de os macro e
mega-influenciadores terem uma audiéncia maior, os micro-influenciadores conseguem
ter uma maior relevancia e ressonancia, levando a taxas de influéncia notavelmente

mais altas.
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3.2. Geracao Z

3.2.1. Caracteriza¢do da Geragao Z

A Geracdo Z é amplamente definida como pessoas nascidas depois de 1997,
como a Pew Research definiu recentemente (ver Figura 3). Este grupo demografico é
diferente das geragdes anteriores, porque sao os primeiros a crescer totalmente na era
digital, os primeiros a ter conhecimentos tecnoldgicos, tendo padrdes elevados na

forma como passam o seu tempo online (Rai, 2020).

The generations defined

Born 19972012 Generation Z
ages 7-22%

Born 198196 Millennials
ages 23-38

Born 1965-80 Generation X
ages 39-54

Born 194664 Boomers
ages 55-73

Born 1928-45 Silent

ages 74-91

1920 1940 1960 1980 2000 2020

PEW RESEARCH CENTER

Figura 3 - Definigdo das Geragées
Fonte: Pew Research Center (2019)

De facto, os membros da Geragao Z sao uUnicos, na medida em que cresceram
com todos os avancgos tecnoldgicos das geracbes anteriores. Enquanto que os Baby
Boomers cresceram com a televisao, os Gen-X com computadores, Gen-Y com a Internet,
os Gen-Z foram crescendo com o aparecimento do iPhone, Wi-Fi e redes sociais, estando
as inovacgdes anteriores ja integradas nas suas vidas, desde o seu nascimento (Williams

et al.,, 2011).

Relativamente as caracteristicas, estilos de vida e atitudes, os individuos da
Geragdo Z sdao os novos conservadores que abracam as crengas tradicionais, valorizando
a unidade familiar. Estdo habituados a alta tecnologia e a multiplas fontes de
informacdo, com mensagens que os bombardeiam de todos os lados. Nunca viveram

sem a Internet. A Geracdo Z valoriza a autenticidade e "a realidade". S3o uma geracgao
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global e diversificada que vem de uma mistura mais ampla de origens com diferentes
experiéncias e ideias. A Geragao Z valoriza a seguran¢a mais do que nunca. Estdo prontos

para estar em missdo, confiantes, e muito otimistas. (Williams et al., 2011)

Ha um crescente uso das redes sociais por parte da Geragao Z, mas é necessario
aprofundar as suas atividades nestas e o seu impacto comportamental. Esta geracdo é
uma contribuinte vigorosa, uma grande consumidora de conteudos online, criativa e
tem uma forte ligagdao gravitacional com a comunicagdo online, visto que prefere

participar e permanecer ligada através da tecnologia disponivel a qualquer hora.

3.2.2. Comportamento e o seu processo de tomada de decisao

O comportamento do consumidor é definido como "uma atitude, decisdes,
atividades, ideias ou experiéncias do consumidor na utilizacdo, compra, avaliacdo e
pesquisa de produtos e servicos que satisfacam as suas necessidades" (Seyidov et al.,

2016).

Segundo Jenkins (2018), o processo de compra e de tomada de decisdo da
Geracdo Z é distinto de outras, dado que recorre a motores de busca e redes sociais para
pesquisar e, se ndao comprar diretamente online, o processo de compra esta

praticamente concluido quando chegam a loja fisica.

De acordo com um artigo da McKinsey&Company (Francis & Hoefel, 2018), a
Geracao Z sente-se confortavel com a variedade e mutagdo da caracterizagao dos seus
elementos. A busca pela autenticidade gera maior liberdade de expressdao e também

maior abertura a compreensao de diferentes tipos de pessoas.

No que diz respeito ao comportamento da Geragdo Z, Francis e Hoefel (2018)

definem quatro caracteristicas proprias do grupo demografico (ver figura 4):

e Identidade Indiferenciada: ndo é definida através de um Unico esteredtipo,
sendo aceite a experiéncia de diferentes formas de ser e estar individuais, bem

como a evolugdo das suas identidades ao longo do tempo;
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e “Communaholic”: nao fazem distingdo entre amigos que encontram online ou
fisicamente. Fluem continuamente entre comunidades que promovem as suas

causas;

e “Dialoguer”’: acreditam na importancia do didlogo e aceitam as diferencas de
opinido. A cren¢a no didlogo associa um elevado valor para a identidade

individual, a rejeicao de esteredtipos e um grau consideravel de pragmatismo;

e Realistica: com vastas quantidades de informacdo a sua disposicdo, sdo mais

pragmaticos e analiticos sobre as suas decisdes.

The search for the truth is at the root of all Generation Z’s behavior.

‘Undefined ID’ ‘Communaholic’ ‘Dialoguer’ Realistic
“Don't define yourself “Be radically “Have fewer confrontations “Live life
in only one way” inclusive” and more dialogue” pragmatically”
Expressing Connecting through Understanding Unveiling the truth
individual truth different truths different truths behind all things

Figura 4 - Caracteristicas do comportamento da Gerag¢do Z
Fonte: Francis e Hegel (2018)

A Geracdo Z caracteriza-se como sendo um alvo permanentemente insatisfeito.

E uma geracdo que procura sempre mais, explora e questiona (Silva, 2017).

De acordo com a mesma autora, a Geragao Z esta mais familiarizada com os
esforcos das marcas e com as campanhas de marketing, dai exigirem total transparéncia

e autenticidade as marcas.
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HOW GEN ZERS PREFER TO MAKE PURCHASES

Shopping RN T
in a store Vi A

Using a 54% SN “’;

web browser

Using
an app T
98 percent of Gen Zers
make their purchases in
Calling s bricks-and-mortar stores.
by phone This may be due in part to the
age of younger Gen Zers and
lack of access to credit cards
Most of the time [l Some of the time
nrf.com/GenZ

’ R R " RETAIL

Figura 5 - Preferéncia de método de compra da Geragdo Z

Fonte: National Retail Federation (2017)

De acordo com um estudo da “National Retail Federation” e da IBM intitulado
“Uniquely Gen Z”, apesar de viverem numa era de inovagoes tecnolégicas, a Gera¢do Z
permanece pragmatica e fundamentada quando escolhe marcas ou decide onde
comprar. As expectativas de compras omni canal da Geragdo Z centram-se nos
requisitos basicos do comércio retalhista. Apesar de utilizar dispositivos digitais desde a
infancia, a maioria da Geracdo Z ainda faz as suas compras nas lojas (ver Figura 5). A
Geragdo Z gosta de se relacionar com marcas online, especialmente com aquelas que
criam um ambiente interativo onde os clientes podem moldar a sua prépria experiéncia,

e 0 mesmo se aplica a sua experiéncia na loja.

3.3. Principios de persuasao - relagdo com as compras online

Cialdini (1984) identificou seis principios fundamentais que afetam o processo
de tomada de decisdes, particularmente em relacdo as decisdes de compra e consumo.
Os principios identificados sdo: reciprocidade, consisténcia e compromisso, aprovacao

social, afinidade, autoridade e escassez.
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3.3.1. Reciprocidade

Cialdini (2001) define o principio da reciprocidade como o endividamento que
as pessoas sentem para com aqueles que fazem algo por elas. Segundo Cialdini (2001),
ndao ha sociedade humana que ndo pratique este principio. A reciprocidade cria
confianca e a relacdo interpessoal desenvolve-se, reforcando desde a lealdade pessoal
até a marca. Em associacdo com vendas e marketing, a reciprocidade é um fator
relevante, por exemplo, com a utilizacdo de amostras gratis. Ao oferecer amostras
gratuitas, os consumidores sao capazes de experimentar um novo produto e avaliar a
sua qualidade. No entanto, a amostra tem a vantagem de ser vista como um presente,
ativando assim a regra da reciprocidade. Enquanto o remetente aparece com a intengao
pura de informar, o consumidor é capaz de desencadear o compromisso inerente ao

receber um presente.

3.3.2. Consisténcia e compromisso

O principio da coeréncia afirma que "as pessoas alinham com os seus
compromissos". Ao tornar os compromissos ativos, publicos e voluntdrios, as pessoas
sentem-se obrigadas a ser coerentes, aumentando a probabilidade de serem coerentes
com o comportamento anterior (Cialdini, 2001). O mesmo autor argumenta também
gue os seres humanos tém um desejo de ser consistentes e que também valorizam a
consisténcia nos outros. A coeréncia é uma poderosa influéncia social que é altamente
valorizada pela sociedade. O principio do compromisso declara que temos necessidade

de ser vistos como consistentes e de honrar os nossos compromissos.

3.3.3. Aprovagao social

As pessoas dependem de sugestdes sociais sobre como pensar, sentir e agirem
muitas situacdes. O principio da aprovacao social afirma que "as pessoas seguem o
exemplo de outros semelhantes a elas proprias" (Cialdini, 2001) - estas determinam o
que é correto olhando para o que outras pessoas fazem. Aplica-se especialmente a

forma como determinamos o comportamento correto numa dada situacdo. Um
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exemplo de aprovacdo social pode ser uma avaliacdo online de um consumidor. Os
consumidores inexperientes que ndo tém qualquer opinido sobre um produto
desconhecido podem responder a uma avaliacdo online para saberem mais sobre esse

mesmo produto.

3.3.4. Afinidade

Cialdini (1984) argumenta que estamos mais inclinados a ser influenciados por
pessoas de quem gostamos. Se gostamos de alguém, é mais provavel que facamos o que
essa pessoa quer ou que nos peca para fazer. Um vendedor, por exemplo, tentara
aproximar-se de um potencial consumidor e coloca-lo do lado dele antes de tentar

vender-lhe algo.

3.3.5. Autoridade

Autoridade é o grau em que um persuasor tem um certo nivel de prestigio,
reputacdo ou pericia. Os individuos geralmente acreditam que aceitar sugestées de um
persuasor com autoridade reconhecida diminui a possibilidade de tomar uma decisao

errada (Li, Yen, & Chang, 2013).

3.3.6. Escassez

As pessoas valorizam o que é escasso. A medida que as coisas se tornam mais
escassas, elas tornam-se mais valiosas para os outros. Hobfoll (2001) sugere que os
individuos estdo mais motivados pela ideia de perder algo do que de ganhar algo de
igual valor. Aplicando o principio da escassez, por exemplo, através de ofertas limitadas
de tempo ou exclusivas, tem-se a capacidade de mobilizar acdes de forma significativa.

As estratégias propostas sao aplicadas frequentemente por marcas e influenciadores.
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3.4. Comportamento de compra do consumidor

3.4.1. Processo de decisao de compra

O modelo tradicional do processo de decisdo do consumidor (Figura 6) inclui
cinco etapas pelas quais os consumidores passam, ao adquirirem um produto ou
servico: (1) reconhecimento da necessidade (problema), (2) pesquisa de informacao, (3)
avaliagdo alternativa, (4) decisdo de compra, e (5) comportamento pds-compra
(Stankevich, 2017).

Need Information Evaluation of

Postpurchase

Purchase .
< behaviour

recognition search alternatives

Figura 6 - Modelo de cinco fases do processo de compra do consumidor

Fonte: Stankevich (2017)

De acordo com Lamb et al. (2004) podemos aprofundar cada uma das fases.

A primeira fase do modelo é o reconhecimento da necessidade (problema)
guando os consumidores se apercebem de que precisam de algo. A necessidade pode
ser provocada por estimulos internos ou externos. Nesta fase, os marketers podem
ajudar a reconhecer a necessidade/problema do consumidor ou circunstancias que

desencadeiam uma necessidade/desejo.

Depois de o consumidor ter desenvolvido uma necessidade/desejo, inicia uma
pesquisa de informacdo sobre as diferentes alternativas que pode adquirir para
satisfazer a mesma. Trata-se, entdo, da segunda fase do processo: a pesquisa de
informacdo. Uma pesquisa externa é, por exemplo, perguntar a amigos ou familiares
sobre as suas experiéncias na aquisicdo de um novo produto, mas podem também

pesquisar fontes publicas, tais como criticas e blogs (Stankevich, 2017).

Na terceira fase de avaliacdo das alternativas, o consumidor pode interrogar-
se a si proprio, por exemplo, da seguinte forma: "Serd que preciso mesmo do produto?";

“Existem diferentes alternativas?”.
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A determinada altura, o consumidor deixa de avaliar as alternativas e passa
efetivamente para a fase de compra. Uma vez que o consumidor escolhe a marca a
comprar, deve ainda assim, tomar a decisdo e fazer a compra propriamente dita (Lamb

et al., 2004).

Na ultima fase, o pds-compra, os consumidores avaliam e revéem o produto.
Se um cliente entende que o produto correspondeu ou excedeu as expectativas, poder-
se-a tornar um embaixador da marca, influenciando outros potenciais clientes,

aumentando as hipdteses de o produto ser novamente comprado.

Mais tarde, Court et al. (2009) apresentou o modelo tradicional de tomada de
decisdo, mas mostrando-o como um processo circular (Figura 7), composto por quatro
fases: consideracdo inicial; avaliacdo ativa, ou o processo de pesquisa de potenciais
aquisi¢cdes; encerramento, quando os consumidores compram as marcas; e pos-compra,

quando os consumidores as experimentam.

2

Consumers add or subtract
brands as they evaluale what
they want.

1 Active evaluation 3
The consumer considers Ultimately, the consumer
an initial set of brands, selects a brand at
based on brand perceptions the moment of purchase.
and exposure to recent
h paints,

touch points Lw’l’lﬂﬂp

Initial-

consideration

set purchase

Postpurchase experience

4

After purchasing a product or service,
the consumer builds expeclations
based on experience to inform the next
decision journey.

Figura 7 - Processo de tomada de decisdo

Fonte: Court et al. (2009)
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3.4.2. Inteng¢do de Compra

Segundo Spears and Singh (2004) e Lu et al. (2014), intencdo de compra
significa a vontade dos consumidores comprarem um produto, num momento

especifico, ou numa situagdo especifica.

De acordo com Kotler (2003), o comportamento do consumidor pode ser
avaliado quando este é estimulado por fatores externos e chega a uma decisdo de
compra, com base nas suas caracteristicas pessoais e também no processo de tomada
de decisdo. Estes fatores incluem a escolha de um produto, uma marca, um fornecedor,
um timing e a quantidade. As inten¢Ges de compra surgem sempre apos a percecao do
consumidor do valor e beneficio, sendo estes fatores importantes para prever o
comportamento de compra dos consumidores. De acordo com Oke et al. (2016), existem

guatro fatores principais que afetam a intencdo de compra do consumidor:

e Fatores culturais como crencas e valores e a classe social em que os

consumidores estdo inseridos;

e Fatores sociais como grupos a que se pertence, membros familiares, amigos e

lideres de opinido (influenciadores);

e Caracteristicas individuais do consumidor que acabam por afetar as motivacdes

pessoais, percecoes e preferéncias;

e Fatores psicoldgicos onde estdo incluidos a motivacdo, atitudes, crengas e

percecoes.

Hwa (2017) descreve que a intencdo de compra é uma ferramenta de
marketing amplamente utilizada para avaliar a eficdcia de uma estratégia de marketing,
podendo ser utilizada para prever vendas e quota de mercado. E percetivel que, para
um negdcio, este conceito é crucial uma vez que, desde que os clientes queiram comprar
os produtos de uma determinada marca, apesar da disponibilidade de outros
semelhantes, o negdcio pode desenvolver-se com um crescimento constante, através
da fidelizacdo. Quando se trata de influenciadores digitais e intencdao de compra, afirma-
se que uma atitude favoravel em relacdao a um influenciador especifico é um fator de
previsdo dominante que pode levar a inten¢des de compra por parte dos consumidores.

30



II ﬂm THE MARKETING SCHOOL

4. METODOLOGIA

A presente investigacdo pretende analisar de que forma os micro-
influenciadores presentes nas redes sociais exercem a sua influéncia, através das suas
mensagens e conteudo, impactando a intencdo de compra da Geracdo Z, e ainda a
percecdo que esta tem sobre os micro-influenciadores. A revisdo da literatura
apresentada no capitulo anterior permitiu clarificar conceitos e definir questdes de

investigagao pertinentes.

De acordo com o descrito na contextualizagao, este trabalho apresenta, como
problema de investigacdo, o seguinte: qual o impacto que os micro-influenciadores tém

na inten¢dao de compra da Geragao Z?

Com base na revisdo bibliografica, os objetivos especificos desta investigacdo

sao:

e Compreender a influéncia que os micro-influenciadores tém na Geracdo Z

através da sua mensagem e conteldo partilhado nas redes sociais;

e Analisar o impacto de aspetos como a atratividade fisica, a similaridade e o

conhecimento na credibilidade percebida dos micro-influenciadores;

e Analisar a relagao entre a credibilidade percebida dos micro-influenciadores

com a intengdo de compra da Geracgao Z.

Utilizando uma combinacdo de solucdes tedricas e abordagens praticas, serd
alcancada uma compreensdo mais profunda do impacto que os micro-influenciadores

tém na intengdo de compra da Geragao Z.

4.1. Modelo Conceptual e Hipoteses de Investigagao

Atendendo ao problema de investigacdo deste estudo, o modelo conceptual
para o impacto dos micro-influenciadores na intencdo de compra da Geragdo Z surge da
adaptacdo do modelo de Sokolova et al., (2019) e de Serralha (2019), que estuda os

influenciadores digitais, a percecao e intencdo de compra dos consumidores. Também
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avaliam a relacdo entre eles e as caracteristicas dos influenciadores, nomeadamente a

atratividade fisica e social e a atitude homofilica.

Através deste modelo, pretende-se entender qual a relagdo existente entre a
atratividade fisica, da similaridade e do conhecimento do micro-influenciador com a
credibilidade percebida do mesmo, e de que forma esta credibilidade percebida impacta

a intencdo de compra da Geracdo Z.

Com base no modelo de Sokolova et al., (2019) e de Serralha (2019), esta

investigacdo estd, assim, sintetizada no seguinte modelo conceptual (ver Figura 8):

Atratividade Fisica

Credibilidade percebida

Sllullllife el do Micro-Influenciador

Intengdo de Compra

Conhecimento

Figura 8 - Modelo de Investigagdo

Fonte: Adaptagdo de Sokolova et al. (2019) e Serralha (2019)

Foram formuladas 4 hipéteses de investigacdo que permitirdo responder aos

objetivos especificos formulados no ponto anterior.

H1. A atratividade fisica do micro-influenciador esta positivamente relacionada

com a sua credibilidade percebida.

Para Berscheid and Walster (1974), a atratividade fisica refere-se ao grau em
gue a aparéncia de uma pessoa é considerada esteticamente agradavel. Ja Sokolova et
al. (2019), afirma que os influenciadores podem usar a sua prépria aparéncia para
mostrar como determinar os resultados esperados dos produtos que promovem.
InvestigacGes anteriores também indicam que as pessoas tém uma atitude mais positiva
em relacdo a uma fonte apelativa e acolhem mais facilmente informacdes por esta
providenciadas, resultando numa maior influéncia na intencdo de compra (Wang et al.,
2017). Consequentemente, é mais provavel que os consumidores aceitem a informacao

guando esta provém de uma fonte considerada atraente (Wang & Scheinbaum, 2018).
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H2. A similaridade para com o micro-influenciador esta positivamente

relacionada com a sua credibilidade percebida.

No que diz respeito a similaridade com o micro-influenciador, Ruef et al. (2003)
afirma que a identificacdo entre individuos predispGe-lhos para um maior nivel de
atragdo interpessoal, confianga e compreensao. Esta predisposi¢do deriva da tendéncia
dos consumidores a relacionar-se com outras entidades, essencialmente, em termos de
valores, género, educacdo e estilo de vida. Neste caso, quando estes elos sao fortes, a
fonte e o recetor sdo semelhantes. As semelhancas entre um influenciador e o
consumidor refletem a probabilidade de o consumidor ser influenciado pelo conteddo

criado pelo influenciador (Esch et al., 2018).

H3. O conhecimento do micro-influenciador estd positivamente relacionado

com a sua credibilidade percebida.

De acordo com Wang et al. (2018), o conhecimento refere-se a percecao do
consumidor sobre a sabedoria, qualificacdo e competéncia da fonte no ramo em que
estd atualmente ativa. Os consumidores tendem a preferir produtos e servigos que sao
recomendados por influenciadores e celebridades com maior conhecimento
especializado, isto porque a perce¢ao do know-how de uma fonte sugere que esta
compreende as vantagens e desvantagens do produto recomendado, o que faz com que

0 que estdo a transmitir seja muito mais credivel do ponto de vista do consumidor.

H4. A credibilidade percebida do micro-influenciador esta positivamente

relacionada com a inten¢do de compra de um produto/servico promovido.

Relativamente a credibilidade percebida do micro-influenciador, segundo Lou
and Yuan (2018), esta resume-se ao facto de o destinatario da mensagem acreditar que
a fonte da informacdo transmitida detém conhecimentos, competéncias e experiéncia
sobre o assunto. Acima de tudo, os consumidores acreditam que a mensagem
transmitida é objetiva e sem preconceitos. Segundo um estudo da Forbes, 92% dos
consumidores confiam mais num influenciador, do que num anuncio ou numa
celebridade famosa (Weinswig, 2016). Segundo Singh & Banerjee (2018), a atitude em
relacdo a intencdo de compra é determinada pelas consideracGes de aprovacdo dos

influenciadores/celebridades.
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4.2. Construtos em Estudo

Neste ponto, pretende-se explicar todas as varidveis propostas a estudo.

Os 5 conceitos envolvidos no modelo (Figura 8) e nas hipdteses 1 a 4 de
investigacao sdao medidos com escalas "multi-item”, de acordo com as referéncias

apresentadas na Tabela 1.

4.2.1. Atratividade Fisica

Giles (2002) refere que existe uma relagdo assimétrica entre os seguidores e os
influenciadores. Este relacionamento é construido tendo por base diversos fatores,

entre os quais a atratividade fisica do influenciador para o consumidor.

4.2.2. Similaridade

Ha existéncia de estudos (Martensen et al., 2018; Alexander et al., 2020) que
exploraram como a similaridade com outra pessoa pode levar a uma maior confianca.
Isso deve-se ao facto de a similaridade expor um individuo a uma maior atracdo

interpessoal (Martensen et al., 2018; Ruef et al., 2003).

4.2.3. Conhecimento

Para Uribe (2016) o conhecimento dos influenciadores tem uma influéncia
positiva sobre a intencdo de compra. Por esse motivo, presume-se que um influenciador
competente, com maior conhecimento especializado, é mais persuasivo do que um

influenciador com niveis mais baixos de conhecimento especializado percebido.

4.2.4. Credibilidade percebida

Deatara et al. (2019) explicam que os influenciadores sdo considerados
crediveis e influentes, devido ao seu estilo de vida e a exposi¢cdo das suas atividades

diarias aos seus seguidores. Ao fazé-lo, criam uma ligacao, apreciacao e uma relagao
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especial com os seus seguidores. De acordo com Esch et al. (2018), a confianca num
Instagrammer (influenciador na rede social Instagram) mede até que ponto o
consumidor acredita na palavra do lider de opinido e considera os seus
aconselhamentos como honestos e dignos de confianga. Desta forma, a inten¢do de

compra do consumidor aumentara.

4.2.5. Intengao de compra

Quando um consumidor se interessa pelo processo de compra de um produto
ou pretende tomar uma decisdao de compra, a confianga no que diz respeito as ideias,
informacdes e criticas que muitas vezes sdo partilhadas nas redes sociais desempenha

um grande papel (Silverman et al., 2001).

As escalas para a medicdo de cada um dos 5 conceitos s3ao as seguintes:

Tabela 1 - Construtos e Autores de Referéncia

Fonte: Elaboragdo Prépria

Construtos

Autores de referéncia

Atratividade Fisica

Ki et al. (2020)

Similaridade

Martensen et al. (2018)
Dreifaldt et al. (2019)
Lou and Yuan (2019)

Conhecimento

Ki et al. (2020)

Credibilidade percebida do
Micro-Influenciador

Lou and Yuan (2019)
Dreifaldt et al. (2019)
Jiang (2018)
Sokolova et al. (2019)

Intengdo de Compra

Farivar et al (2017)
Dao et al. (2014)
Sokolova et al. (2019)

4.3. Construtos e Hipdteses

Tendo em consideracdo a forma como foi construido o questionario, sdao
apresentadas de uma forma resumida, como é possivel ver na Tabela 2, as varidveis

escolhidas para o estudo e as hipdteses propostas.
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Tabela 2 - Construtos, Hipdteses e Questoes

Fonte: Elaboragdo Prépria

Construtos Hipdteses Questoes
o . O conteddo de micro-influenciadores ¢é
H:_l' A. atratlv!dade fisica d? esteticamente agradavel.
.. micro-influenciador estd
Atratividade . . . . . . . .
.. positivamente relacionada | O conteudo de micro-influenciadores é atrativo.
Fisica e
com a sua credibilidade ) o ) .
percebida. O conteddo de micro-influenciadores é

visualmente atrativo.

Similaridade

H2. A similaridade para com o

micro-influenciador esta
positivamente relacionada
com a sua credibilidade
percebida.

Tenho muito em comum com o micro-
influenciador que sigo.

Eu e o micro-influenciador usamos o mesmo
produto.

Eu e o micro-influenciador temos o mesmo
hobby.

Eu e o micro-influenciador temos o mesmo
estilo.

Conhecimento

H3. O conhecimento do micro-

influenciador esta
positivamente relacionado
com a sua credibilidade
percebida.

Quando observo o conteudo de micro-
influenciadores, descubro se sdo peritos.

Quando observo o conteido de micro-
influenciadores, descubro se sdao competentes.

Quando observo o conteido de micro-
influenciadores, descubro se sdo conhecedores.

Credibilidade
percebida do

Micro-
Influenciador

H1. A atratividade fisica do

micro-influenciador esta
positivamente relacionada
com a sua credibilidade
percebida.

H2. A similaridade para com o

micro-influenciador esta
positivamente relacionada
com a sua credibilidade
percebida.

H3. O conhecimento do micro-

influenciador esta
positivamente relacionado
com a sua credibilidade
percebida.

Considero um micro-influenciador honesto

como credivel.

Percebo o micro-influenciador como credivel
guando a mensagem no seu post é clara.

Percebo o micro-influenciador como
especialista no seu dominio.
Considero o micro-influenciador credivel

quando trabalha apenas com uma ou poucas
marcas.

Intengdo
Compra

de

H4. A credibilidade percebida
do micro-influenciador esta
positivamente relacionada
com a intengdao de compra de
um produto/servigo
promovido.

Eu compro os produtos que sdao recomendados
por micro-influenciadores.

Comprarei os produtos que foram
recomendados por micro-influenciadores no
futuro.
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Pretendo comprar um produto que foi
recomendado por micro-influenciadores no
futuro.

Incentivaria as pessoas proximas de mim a
comprar os produtos recomendados por micro-
influenciadores.

4.4. Desenho Metodoldgico

Para a recolha de dados, utilizou-se o processo de método Unico, com recurso

ao método quantitativo (Saunders et al., 2009).

Foi tomada a decisdo de distribuir um questionario online, uma vez que é uma
opcao flexivel que permite que os inquiridos tenham a liberdade de completar o mesmo
guando e com a rapidez que quiserem. A Unica desvantagem deste método é que ndo
ha ajuda para os inquiridos quando tém dificuldades em responder a uma pergunta

(Bryman & Bell, 2011).
O inquérito foi distribuido e realizado entre Janeiro e Fevereiro de 2021.

Foi utilizada a plataforma Google Forms para criar e distribuir o questionario,
tendo sido preenchido anonimamente pelos inquiridos. Foram feitos todos os esforgos
para preservar a confidencialidade dos participantes. Neste sentido, foram atribuidos
nomes/numeros codificados aos participantes e utilizados em todas as notas e

documentos.

O questionario foi desenvolvido com base na literatura anterior - com
pequenas modificacdes para se adequar aos ambientes do presente estudo. Para
garantir que o estudo ndo incluiu erros sistematicos que possam comprometer e
distorcer os resultados, ou dificultar a analise dos mesmos, foram utilizadas perguntas
prévias ao questionario como mecanismos de controlo (como, por exemplo, a idade dos

inquiridos — Geracdo Z).
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4.5. Método de Investigacao

Para todas as componentes do inquérito, foram utilizadas uma escala de
classificacdo Likert de 7 pontos (1"discordar totalmente” e 7"concordar totalmente").
As escalas Likert fornecem uma série de respostas a uma afirmacdo ou série de

afirmacgGes (Jamieson, 2004).

4.6. Medicao dos conceitos envolvidos nas hipoteses

Os cinco conceitos envolvidos no modelo (Figura 8) e nas hipdteses 1 a 4 de
investigacdao sao medidos com escalas "multi-item” de acordo com as referéncias

apresentadas na Tabela 1.

As escalas para a medicdo de cada um dos 5 conceitos s3ao as seguintes:
Atratividade Fisica:
Escala com os 3 itens seguintes:

e conteudo de micro-influenciadores é esteticamente agradavel.

e conteldo de micro-influenciadores é atrativo.

e conteldo de micro-influenciadores é visualmente atrativo.
Similaridade:
Escala com os 4 itens seguintes:

e Tenho muito em comum com o micro-influenciador que sigo.

e Eu e o micro-influenciador usamos o mesmo produto.

e Eu e o micro-influenciador temos os mesmos hobbies.

e Eu e o micro-influenciador temos o mesmo estilo.
Conhecimento:

Escala com os 3 itens seguintes:
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Quando observo o contetido de micro-influenciadores, descubro se sdo peritos.

Quando observo o conteldo de micro-influenciadores, descubro se sdo

competentes.

Quando observo o conteldo de micro-influenciadores, descubro se sdo

conhecedores.
Credibilidade percebida do Micro-Influenciador:
Escala com os 4 itens seguintes:
Considero um micro-influenciador honesto como credivel.

Percebo o micro-influenciador como credivel quando a mensagem no seu post é

clara.
Percebo o micro-influenciador como especialista no seu dominio.

Considero o micro-influenciador credivel quando trabalha apenas com uma ou

poucas marcas.
Intengdo de Compra:
Escala com os 4 itens seguintes:
Eu compro os produtos que sao recomendados por micro-influenciadores.

Comprarei os produtos que foram recomendados por micro-influenciadores no

futuro.

Pretendo comprar um produto que foi recomendado por micro-influenciadores

no futuro.

Incentivaria as pessoas proximas de mim a comprar os produtos recomendados

por micro-influenciadores.
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4.7. Amostra

A populagdo de consumidores para responder ao questionario foi restringida a
pessoas que responderam voluntariamente ao questiondrio disponibilizado. A
populacdo é constituida por cidaddos da Geragao Z, com idade igual ou inferior a 24
anos, de ambos os géneros, que utilizam a Internet e as redes sociais, e que seguem

micro-influenciadores.

Obtiveram-se, entdo, 159 respostas validas ao questionario.

4.8. Técnicas de Analises de Dados

Foram efetuadas duas analises:

e Univariada, uma analise descritiva de cada uma das varidveis sociodemograficas

do questionario.

e Multivariada, uma andlise orientada que procura confirmar as hipoteses

apresentadas nesta investigacao.
e Dentro da andlise multivariada pretende-se:

1. Verificar afiabilidade das escalas de medi¢ao dos conceitos do modelo, com base
no calculo do coeficiente do Alfa de Cronbach, de acordo aos valores da Tabela

25;

2. Testar as hipdteses 1, 2 e 3 anteriormente apresentadas, através de uma
regressao linear multipla da variavel dependente "Credibilidade percebida do
Micro-Influenciador" face as 3 varidveis independentes: "Atratividade Fisica",

"Similaridade" e "Conhecimento";

3. Testar a hipdtese 4 anteriormente apresentada, através de uma de regressao
linear simples da varidvel dependente "Intencdo de Compra" face a varidvel

independente "Credibilidade percebida do Micro-Influenciador";

4. Comparar a regressao linear de c) com a regressao linear multipla da variavel

dependente "Intencdo de compra" face as 3 varidveis independentes:
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"Atratividade Fisica", "Similaridade" e "Conhecimento", para verificar que a
variavel "Credibilidade percebida do Micro-Influenciador" é uma variavel que faz
uma mediagdo entre as trés varidveis: "Atratividade Fisica", "Similaridade" e

"Conhecimento", e a variavel " Inten¢ao de Compra".

41



II ﬂm THE MARKETING SCHOOL

5. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Nesta seccdo serdo analisados os resultados provenientes dos questiondrios

langados online para os individuos da Geragdo Z.

5.1. Caracterizagcao da Amostra

Para o lancamento do questionario, foi utilizado o Google Forms, uma
plataforma de questiondrios do Google, com um resultado final de 196 respostas ao
guestionario sendo que apenas 159 sdo consideradas respostas validas, uma vez que as
37 restantes ficaram retidas nas perguntas filtro em que responderam que nao seguiam
micro-influenciadores nas redes sociais e/ou tinham mais de 24 anos de idade, n3o
fazendo parte da Geragdo Z, e por essa mesma razdao foram eliminadas por ndo serem

aprovadas para o estudo.

= Masculino = Feminino

Figura 9 - Frequéncias de género
(Q2)

No que diz respeito ao género, obtiveram-se 128 respostas do género feminino
que se traduz numa percentagem de 80,5% e 31 respostas do género masculino, que se

traduz numa percentagem de 19,5%, como é possivel ver na Figura 9.
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Relativamente a idade, foi possivel verificar uma maior taxa de resposta por
parte de pessoas com idades compreendidas entre os 16 e os 20 anos, com um total de
85 respostas, que corresponde a uma percentagem de 53,4% em comparacao com
idades entre os 21 e os 24 anos, onde se obtiveram 70 respostas (44,1%). A faixa etaria
com menos impacto foi a de menos de 16 anos, em que se verificaram 4 respostas, que

representam apenas 2,5%.

Em relacdo ao nivel de escolaridade, foi possivel verificar que os inquiridos com
licenciatura (35,2%) com total de 56 respostas, tiveram maior representacdo. Ainda que
tivessem respondido 53 inquiridos com mestrado (33,3%) e 47 com ensino secundario
(29,6%), a categoria de 32 ciclo (1,9%) com 3 respostas, obtidas foi a menos

representativa.

No que concerne a nacionalidade dos individuos, foram identificadas cerca de
29 nacionalidades. A mais representativa entre os individuos foi a portuguesa, com 107
respostas (67,2%), seguida da nacionalidade britanica, com 13 respostas (8,2%) e da
nacionalidade brasileira, com 5 respostas (3,1%). As outras 26 nacionalidades

representam 21,5% dos inquiridos.

Por outro lado, no que se refere a situagcdo profissional do individuo
qguestionado, verificou-se que 88 das respostas (55,4%) sdo estudantes universitarios,
42 (26,4%) sdo trabalhadores a tempo inteiro/parcial, 25 (15,7%) sdo estudantes do

ensino secundario e 4 (2,5%) sdo desempregados a procura de trabalho.

Verificou-se que 58 das respostas (36,5%) sdo de inquiridos com um
rendimento inferior a 250€. Sendo a maioria estudantes, este valor podera representar
a ajuda das familias ou outros meios de rendimento. Constatou-se que 29 (18,2%) sao
inquiridos com um rendimento superior a 1000€, 27 (17%) sdo inquiridos com um
rendimento entre 250€ a 500€, 20 (12,6%) sdo inquiridos que preferem ndo partilhar tal
informacdo, 14 (8,8%) sao inquiridos com um rendimento entre 800€ a 1000€ e 11
(6,9%) com um rendimento entre 500€ a 800€. Os valores de referéncia nesta questao

sdo meramente indicativos.
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5.2. Analise Descritiva

Depois de recolhida a totalidade das respostas ao questionario, procedeu-se
entdo a analise descritiva das respostas obtidas no mesmo. Foi possivel concluir que 159

inquiridos seguem micro-influenciadores nas redes sociais.

Quanto ao conteudo dos micro-influenciadores ser esteticamente agradavel, é
possivel ver na Tabela 3 que 0% da amostra discorda totalmente, 0,6% discorda, 2,5%
discorda parcialmente, 13,8% tem uma opinido indiferente, 34% concordam, 32,7%

concorda e 16,4% concorda totalmente.

Tabela 3 — Frequéncias da Questdo 10

Q10. O contetido de micro-influenciadores é esteticamente agradavel.

Frequéncia Percentagem

Discordo totalmente 0 0

Discordo 1 0,6
Discordo parcialmente 4 2,5
Indiferente 22 13,8
Concordo Parcialmente 54 34

Concordo 52 32,7
Concordo totalmente 26 16,4
Total 159 100

Relativamente ao conteudo dos micro-influenciadores ser atrativo, a opinido
dos inquiridos é que 0% discorda totalmente, 0,6% discorda, 2,5% discorda
parcialmente, 11,9% tem uma opinido indiferente, 30,2% concorda parcialmente, 35,2%
responderam que concordam e 19,5% concordam totalmente, como se pode verificar

na Tabela 4.

Tabela 4 — Frequéncias da Questdo 11

Q11. O contetudo de micro-influenciadores é atrativo.

Frequéncia Percentagem

Discordo totalmente 0 0
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Discordo 1 0,6

Discordo parcialmente 4 2,5

Indiferente 19 11,9
Concordo Parcialmente 48 30,2
Concordo 56 35,2
Concordo totalmente 31 19,5
Total 159 100

Como nos revela a Tabela 5, é possivel perceber que 0,6% dos inquiridos
discorda totalmente, 1,3% discorda, 3,1% discorda parcialmente, 11,3% tem uma
opinido indiferente, 33,3% concorda parcialmente, 34% dos inquiridos concordam e

16,4% concorda totalmente que o conteldo dos micro-influenciadores é visualmente
atrativo.

Tabela 5 — Frequéncias da Questdo 12

Q12. O conteudo de micro-influenciadores é visualmente atrativo.

Frequéncia Percentagem
Discordo totalmente 1 0,6
Discordo 2 1,3
Discordo parcialmente 5 3,1
Indiferente 18 11,3
Concordo Parcialmente 53 33,3
Concordo 54 34
Concordo totalmente 26 16,4
Total 159 100

A opinido dos inquiridos relativamente a terem muito em comum com os
micro-influenciadores que seguem é que 2,5% responderam que discordam totalmente,
5% que discordam, 8,8% discordam parcialmente, 20,1% consideram indiferente, 25,8%

concorda parcialmente, 27,7% concordam e 10,1% dos inquiridos concorda totalmente.
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Tabela 6 — Frequéncias da Questdo 13

Q13. Tenho muito em comum com o micro-influenciador que sigo.

Frequéncia Percentagem

Discordo totalmente 4 2,5
Discordo 8 5

Discordo parcialmente 14 8,8
Indiferente 32 20,1
Concordo Parcialmente 41 25,8
Concordo 44 27,7
Concordo totalmente 16 10,1
Total 159 100

Em relacdo aos inquiridos usarem os mesmos produtos que os micro-
influenciadores, verifica-se na Tabela 7 que 5,7% discordam totalmente, 8,8% que
discordam, 10,7% discordam parcialmente, 14,5% tem uma opinido indiferente, 31,4%
dos inquiridos concorda parcialmente, 22% concorda e 6,9% dos inquiridos concorda

totalmente.

Tabela 7 — Frequéncias da Questdo 14

Q14. Eu e o micro-influenciador usamos o0 mesmo produto.

Frequéncia Percentagem
Discordo totalmente 9 5,7
Discordo 14 8,8
Discordo parcialmente 17 10,7
Indiferente 23 14,5
Concordo Parcialmente 50 31,4
Concordo 35 22
Concordo totalmente 11 6,9
Total 159 100

Relativamente a varidvel que consiste em ter os mesmos hobbies que os micro-

influenciadores, 8,8% dos inquiridos discordam totalmente, 16,4% discordam, 10,1%
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discordam parcialmente, 13,2% consideram indiferente, 23,9% concordam
parcialmente, 23,3% concordam e 4,4% concordam totalmente como é visivel na Tabela

8.

Tabela 8 — Frequéncias da Questdo 15

Q15. Eu e o micro-influenciador temos os mesmos hobbies.

Frequéncia Percentagem
Discordo totalmente 14 8,8
Discordo 26 16,4
Discordo parcialmente 16 10,1
Indiferente 21 13,2
Concordo Parcialmente 38 23,9
Concordo 37 23,3
Concordo totalmente 7 4,4
Total 159 100

No que diz respeito a ter o mesmo estilo que o micro-influenciador, 5,7%
responderam que discordam totalmente, 6,9% que discordam, 11,9% discordam
parcialmente, 15,1% consideram indiferente, 23,9% concordam parcialmente, 29,6%

concordam e 6,9% responderam que concordam totalmente com a afirmagao.

Tabela 9— Frequéncias da Questdo 16

Q16. Eu e o micro-influenciador temos o mesmo estilo.

Frequéncia Percentagem
Discordo totalmente 9 5,7
Discordo 11 6,9
Discordo parcialmente 19 11,9
Indiferente 24 15,1
Concordo Parcialmente 38 23,9
Concordo 47 29,6
Concordo totalmente 11 6,9
Total 159 100
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Em relacdo aos inquiridos observarem o contelddo dos micro-influenciadores e
descobrirem se sdo peritos, 3,8% responderam que discordam totalmente, 6,9%
discordam, 10,1% discordam parcialmente, 26,4% mostrou-se indiferente, 27% dos
inquiridos concordam parcialmente, 16,4% concordam e 9,4% concordam totalmente,

como se pode observar na Tabela 10.

Tabela 10 - Frequéncias da Questdo 17

Q17. Quando observo o contetido de micro-influenciadores, descubro se sao peritos.

Frequéncia Percentagem
Discordo totalmente 6 3,8
Discordo 11 6,9
Discordo parcialmente 16 10,1
Indiferente 42 26,4
Concordo Parcialmente 43 27
Concordo 26 16,4
Concordo totalmente 15 9,4
Total 159 100

A opinidao dos inquiridos relativamente a descobrirem se os micro-
influenciadores sao competentes, é que 0% discordam totalmente, 1,9% responderam
qgue discordam, 3,8% discorda parcialmente, 23,3% considera indiferente, 25,8%

concorda parcialmente, 30,2% respondeu que concorda e 15,1% concorda totalmente.

Tabela 11 — Frequéncias da Questdo 18

Q18. Quando observo o contetido de micro-influenciadores, descubro se sdo competentes.

Frequéncia Percentagem
Discordo totalmente 0 0
Discordo 3 1,9
Discordo parcialmente 6 3,8
Indiferente 37 23,3
Concordo Parcialmente 41 25,8
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Concordo 48 30,2
Concordo totalmente 24 15,1
Total 159 100

Como nos revela a Tabela 12, é possivel perceber que 0% discorda totalmente,
2,5% dos inquiridos discorda, 1,3% discorda parcialmente, 25,2% tem uma opinido
indiferente, 32,7% concorda parcialmente, 26,4% concorda e 11,9% concorda
totalmente que os micro-influenciadores sdao conhecedores aquando a visualiza¢do do

seu conteudo.

Tabela 12 - Frequéncias da Questdo 19

Q19. Quando observo o contetido de micro-influenciadores, descubro se sdo conhecedores.

Frequéncia Percentagem

Discordo totalmente 0 0

Discordo 4 2,5
Discordo parcialmente 2 1,3
Indiferente 40 25,2
Concordo Parcialmente 52 32,7
Concordo 42 26,4
Concordo totalmente 19 11,9
Total 159 100

Relativamente ao se considerar um micro-influenciador honesto como credivel,
a opinidao dos inquiridos é que 0,6% discorda totalmente, 3,1% discorda, 5% discorda
parcialmente, 15,1% tem uma opinido indiferente, 22,6% concorda parcialmente, 32,1%
responderam que concordam e 21,4% concordam totalmente, como se pode verificar

na Tabela 13.

Tabela 13 — Frequéncias da Questdo 20

Q20. Considero um micro-influenciador honesto como credivel.

Frequéncia Percentagem

Discordo totalmente 1 0,6
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Discordo 5 3,1
Discordo parcialmente 8 5

Indiferente 24 15,1
Concordo Parcialmente 36 22,6
Concordo 51 32,1
Concordo totalmente 34 21,4
Total 159 100

Em relagdo aos inquiridos considerarem o micro-influenciador como credivel
guando a mensagem nos posts é clara, verifica-se na Tabela 14 que 0% discordam
totalmente, 2,5% que discordam, 8,2% discordam parcialmente, 12,6% tem uma opinido
indiferente, 25,2% dos inquiridos concorda parcialmente, 33,3% concorda e 18,2% dos

inquiridos concorda totalmente.

Tabela 14 — Frequéncias da Questéo 21

Q21. Percebo o micro-influenciador como credivel quando a mensagem no seu post é clara.

Frequéncia Percentagem

Discordo totalmente 0 0

Discordo 4 2,5
Discordo parcialmente 13 8,2
Indiferente 20 12,6
Concordo Parcialmente 40 25,2
Concordo 53 33,3
Concordo totalmente 29 18,2
Total 159 100

A opinido dos inquiridos relativamente a perceberem o micro-influenciador
como especialista no seu dominio, é que 1,9% discordam totalmente, 7,5%
responderam que discordam, 11,9% discorda parcialmente, 20,8% considera
indiferente, 30,2% concorda parcialmente, 21,4% respondeu que concorda e 6,3%

concorda totalmente, como se observa na Tabela 15.
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Tabela 15 — Frequéncias da Questdo 22

Q22. Percebo o micro-influenciador como especialista no seu dominio.

Frequéncia Percentagem
Discordo totalmente 1 1,9
Discordo 12 7,5
Discordo parcialmente 19 11,9
Indiferente 33 20,8
Concordo Parcialmente 48 30,2
Concordo 34 21,4
Concordo totalmente 10 6,3
Total 159 100

No que diz respeito a considerar o micro-influenciador como credivel quando
trabalha com uma ou poucas marcas, 3,1% responderam que discordam totalmente,
7,5% que discordam, 8,2% discordam parcialmente, 22% consideram indiferente, 27,7%
concordam parcialmente, 20,1% concordam e 11,3% responderam que concordam

totalmente com a afirmagao.

Tabela 16 — Frequéncias da Questdo 23

Q23. Considero o micro-influenciador credivel quando trabalha apenas com uma ou poucas
marcas.

Frequéncia Percentagem
Discordo totalmente 5 3,1
Discordo 12 7,5
Discordo parcialmente 13 8,2
Indiferente 35 22
Concordo Parcialmente 44 27,7
Concordo 32 20,1
Concordo totalmente 18 11,3
Total 159 100
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Em relagdo aos inquiridos comprarem os produtos que sao recomendados por
micro-influenciadores, verifica-se na Tabela 17 que 13,2% discordam totalmente, 12,6%
que discordam, 12,6% discordam parcialmente, 18,9% tem uma opinido indiferente,
18,2% dos inquiridos concorda parcialmente, 17,6% concorda e 6,9% dos inquiridos

concorda totalmente.

Tabela 17 — Frequéncias da Questéo 24

Q24. Eu compro os produtos que sdao recomendados por micro-influenciadores.

Frequéncia Percentagem
Discordo totalmente 21 13,2
Discordo 20 12,6
Discordo parcialmente 20 12,6
Indiferente 30 18,9
Concordo Parcialmente 29 18,2
Concordo 28 17,6
Concordo totalmente 11 6,9
Total 159 100

No que diz respeito aos inquiridos comprarem no futuro produtos que foram
recomendados por micro-influenciadores, 10,7% responderam que discordam
totalmente, 6,3% que discordam, 15,7% discordam parcialmente, 17% consideram
indiferente, 18,2% concordam parcialmente, 22% concordam e 10,1% responderam que

concordam totalmente com a afirmacao.

Tabela 18 — Frequéncias da Questdo 25

Q25. Comprarei os produtos que foram recomendados por micro-influenciadores no futuro.

Frequéncia Percentagem
Discordo totalmente 17 10,7
Discordo 10 6,3
Discordo parcialmente 25 15,7
Indiferente 27 17
Concordo Parcialmente 29 18,2
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Concordo 35 22
Concordo totalmente 16 10,1
Total 159 100

A opinido dos inquiridos relativamente a pretenderem comprar um produto no
futuro que foi recomendado por micro-influenciadores, é que 11,3% responderam que
discordam totalmente, 11,9% que discordam, 11,9% discordam parcialmente, 15,7%
consideram indiferente, 13,2% concorda parcialmente, 25,8% concordam e 10,1% dos

inquiridos concorda totalmente, como se observa na Tabela 19.

Tabela 19 — Frequéncias da Questdo 26

Q26. Pretendo comprar um produto que foi recomendado por micro-influenciadores no
futuro.

Frequéncia Percentagem
Discordo totalmente 18 11,3
Discordo 19 11,9
Discordo parcialmente 19 11,9
Indiferente 25 15,7
Concordo Parcialmente 21 13,2
Concordo 41 25,8
Concordo totalmente 16 10,1
Total 159 100

Por fim, no que diz respeito os inquiridos incentivarem as pessoas proximas a
comprarem os produtos recomendados por micro-influenciadores, verifica-se na Tabela
20 que 14,5% discordam totalmente, 10,1% que discordam, 8,8% discordam
parcialmente, 15,7% tem uma opinido indiferente, 24,5% dos inquiridos concorda

parcialmente, 14,5% concorda e 11,9% dos inquiridos concorda totalmente.

Tabela 20 - Frequéncias da Questdo 27

Q26. Incentivaria as pessoas proximas de mim a comprar os produtos recomendados por
micro-influenciadores.

Frequéncia Percentagem
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Discordo totalmente 23 14,5
Discordo 16 10,1
Discordo parcialmente 14 8,8
Indiferente 25 15,7
Concordo Parcialmente 39 24,5
Concordo 23 14,5
Concordo totalmente 19 11,9
Total 159 100
5.3. Analise de Dados Quantitativos

Previamente ao processamento da anadlise, procedeu-se ao tratamento dos
dados obtidos através do inquérito por questionario, tendo sido executada a codificacdo
do ficheiro Excel e, posteriormente, em SPSS - Statistical Package for the Social Science,

IBM versao 27, e EQS — Software de Modelacdo de Equacgdes Estruturais, versao 6.1.

5.3.1. Analise da Validade dos Construtos

Antes de se proceder a realizacdo dos testes de hipdtese e posterior analise e
discussdo dos resultados obtidos, considera-se fundamental verificar a qualidade e
adequabilidade da base de dados construida, assim como a fiabilidade das escalas
utilizadas. Neste contexto, recorre-se a Analise Fatorial Exploratéria (AFE) para
simplificar a interpretacdo dos dados, através de um conjunto de técnicas que permitem
identificar os fatores que melhor explicam a relacdo entre variaveis (Figueiredo & Silva,

2010).

A analise fatorial € um método estatistico multivariado, que permite
transformar um conjunto de variaveis iniciais, que se encontram correlacionadas entre
si num conjunto com um nimero menor de varidveis ndo correlacionadas (ortogonais),
designadas por componentes principais ou fatores. De acordo com Hair et al. (2006), um

fator é uma combinacao linear de variaveis.
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Esta técnica pressupOe que as correlagdes entre os itens de cada constructo,
podem ser esclarecidas por um menor nimero de fatores. Assim, o principal objetivo
desta andlise é identificar novas variadveis, isto é, componentes principais, em ndmero
mais reduzido comparado ao grupo composto inicialmente, mas sem perda significativa
da informacdo existente nesse conjunto. Ou seja, pretende-se resumir a informacao
existente num conjunto inicial de varidveis, num grupo mais pequeno de variaveis,

excluindo o minimo de informagao.

Por sua vez, para Hair et al. (2006), com recurso a matriz fatorial rotacionada,
pode verificar-se uma redistribuicao da variancia dos primeiros fatores para os ultimos,

de modo que seja possivel alcancar um padrao fatorial mais simples e significativo.

Neste sentido, de acordo com a literatura, optou-se por realizar esta analise
com rotacdo Varimax, uma vez que estd frequentemente aliada a Andlise de
Componentes Principais (Siardos, 1999). A intencdo com este método é conseguir uma
estrutura simples, uma vez que é uma técnica que maximiza as satura¢des mais elevadas

e minimiza as mais reduzidas, facilitando assim, a sua interpretacao.

No que diz respeito a adequabilidade da base de dados em estudo, é essencial
validar e aferir a qualidade do conjunto de dados em estudo, tendo sido desenvolvidos,
para esse propdsito, o Teste de Kaiser-Meyer-Olkin Measure (KMQO) e o Teste de
Esfericidade de Bartlett — cujos indices indicam o quao adequada é a aplicagdao da AFE

(Hongyu, 2018).

Relativamente ao Teste de KMO, consideram-se indicadores positivos a AFE os
valores acima de 0,7, considerando os critérios de interpretacao de valores: menos de
0,5 é considerado inaceitavel; entre 0,5 e 0,6 considera-se mau, mas aceitavel; entre 0,6
e 0,7, mediocre; entre 0,7 e 0,8 sdo valores médios; entre 0,8 e 0,9 é considerado bom;

e, por fim, entre 0,9 e 1, é considerado excelente (Pestana & Gageiro, 2005).

Apods a verificacdo da adequabilidade da base de dados em estudo, é necessario
definir o tipo de extracdo a aplicar e, posteriormente, extrair os fatores que melhor
explicam as correlacdes entre as varidveis, através do método mais comum utilizado
pelos investigadores — Andlise de Componentes Principais (Figueiredo & Silva, 2010;

Maré6co, 2018).
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Sdo analisados os valores préoprios de cada componente principal, assim como
a percentagem de variancia por eles explicada. Através do Critério de Kaiser, devem ser
retidos os fatores cujos valores proprios sejam superiores a 1. O conjunto dos fatores
extraidos deve cumprir o requisito minimo da variancia total considerado aceitavel:

60%.

Além da Analise Fatorial Exploratdria, pretende-se para esta investigacdo
avaliar a consisténcia interna das escalas que compdem o instrumento em estudo.
Assim, aplica-se o coeficiente Alpha de Cronbach, onde os seus valores variam entre 0 e
1. Para que exista uma consisténcia razoavel é necessario que se atinja um valor superior
a 0,7, para uma boa consisténcia é necessario um valor superior a 0,8 e uma consisténcia

excelente se o valor for superior a 0,9 (Murphy & Davidshofer, 1998).

5.3.1.1.  Andlise de Componentes principais
Numa primeira fase, é entdo testada a adequabilidade da base de dados,

através do Teste de KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett.

Tabela 21 — KMO e Teste de Esfericidade de Bratlett 1

Fonte: Dados calculados através do SPSS

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,844
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 1644,055
Bartlett
Df 153
Sig. ,000

Um dos critérios que indica se a realizacdo da analise de componentes
principais é adequada ou ndo, é facultado pelo teste de esfericidade de Bartlett. Ou seja,
este teste verifica se “a matriz de correlacdo é uma matriz identidade, o que indicaria
que ndo ha correlacdo entre os dados” (Junior, A. & Morais, J., 2009). Tendo em conta a
Tabela acima referida, e sendo o teste de Bartlett significativo para um nivel de
significancia de 5%, uma vez que o valor de prova é 0%, ha evidéncia estatistica para
rejeitar a hipétese da matriz de correlagcdes na populacdo ser a matriz identidade,

56



II ﬂm THE MARKETING SCHOOL

mostrando desta forma, que existem correlagdes entre as diferentes variaveis. Ou seja,

o teste de Bartlett é estaticamente significativo.

Por sua vez, o valor de Kaiser-Meyer-Olkin (KMOQ) da amostra é de 0,844. Tendo
em conta que quanto mais préximo de 1 (unidade), mais apropriada é a amostra a
utilizacao da analise fatorial, verifica-se que o valor aponta a andlise fatorial média bom,
pois o alfa encontra-se entre 0,8 e 0,9 (Pestana & Gageiro, 2005), permitindo assim, que

a analise seja aceitavel e seja possivel o seu prosseguimento.

Assim, é possivel verificar que os dados sdo adequados para a andlise fatorial,
uma vez que os valores apresentados encontram-se entre os valores considerados

aceitaveis.

De seguida, é fundamental determinar o numero de fatores que serao
extraidos desta analise. Para definir o nimero de fatores, teve-se em conta o critério do
valor préprio, isto é, apenas fatores que apresentam valor préprios superiores a 1 é que
sdo considerados significativos (Hair et al., 2006). Assim sendo, com base no critério de

Kaiser, extrairam-se quatro fatores que explicam 67,464% da variancia total.

Relativamente ao primeiro fator, este apresenta um valor préprio de 6,272,

explicando no seu total 34,845% da variancia dos dados.

No que toca ao segundo fator extraido, com um valor préprio de 2,643, explica

14,684% da variancia dos dados.

No que concerne ao terceiro fator extraido, com um valor préprio de 1,667,

explica 9,262% da variancia dos dados.

Por fim, o quarto fator extraido, apresenta um valor préprio de 1,561,

explicando 8,674% da variancia dos dados.

A plataforma SPSS apresenta 4 fatores para a variancia total explicada, e visto
que o fator abaixo tem como valor 0,988 sendo ligeiramente abaixo de 1, faz sentido
considerar este valor na analise. Realizou-se assim uma nova analise considerando os 5

fatores.

57



II ﬂm THE MARKETING SCHOOL

Nesta nova analise, obtiveram-se os mesmos valores de KMO (0,844) e do teste

de esfericidade de Bartlett . Portanto, é adequado a realizagdao desta andlise.

Assim sendo, os cinco fatores extraidos explicavam 72,954% da variancia total,

onde o ultimo fator extraido explicava 5,490%, com um valor préprio de 0,988.

Tabela 22 — Matriz de componente rotativa 1

Fonte: Dados calculados através do SPSS

Componente
1 2 3 4 5
PA1 0.040 0.129 0.073 0.884 0.010
PA2 0.142 0.043 0.177 0.817 0.201
PA3 0.049 -0.052 0.226 0.867 0.054
S1 0.108 0.802 0.045 0.027 0.024
S2 0.373 0.647 0.249 -0.119 0.083
S3 0.043 0.838 -0.062 0.014 0.126
sS4 0.337 0.710 0.113 0.182 0.049
El 0.081 0.060 0.808 0.235 -0.157
E2 0.167 -0.059 0.676 0.245 0.358
E3 0.175 0.090 0.757 0.077 0.215
PC1 0.200 0.161 0.356 0.077 0.750
PC2 0.278 0.062 0.132 0.116 0.815
PC3 0.011 0.135 0.653 0.074 0.418
PC4 0.349 0.357 0.028 0.139 0.356
PI1 0.894 0.189 0.069 0.053 0.063
PI2 0.910 0.131 0.124 0.070 0.200
PI3 0.893 0.162 0.095 0.078 0.144
Pl4 0.825 0.226 0.166 0.084 0.215

Método de Extracdo: andlise de Componente Principal.

Método de Rotagdo: Varimax com Normalizagao de Kaiser.

Tabela 23 — KMO e Teste de Esfericidade de Bratlett 1

Fonte: Dados calculados através do SPSS

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de amostragem. ,835
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 1490,840
Bartlett
Df 120
Sig. ,000
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O valor de KMO da nova analise foi de 0,835 e o valor do teste de esfericidade
de Bartlett igual a 0,000, ou seja, valor de prova < 0,05, mostrando assim, que os dados

sdo adequados para a nova anadlise fatorial.

De acordo com o critério de Kaiser, extrairam-se cinco fatores que explicam
76,982% da variancia total. O primeiro fator apresentava um valor préprio de 5,763 e
explicava 36,019% da varidancia dos dados. Por sua vez, o fator 2 apresentava um valor
proprio de 2,535 e explicava 15,845% da variancia dos dados, o fator 3 apresentava um
valor préprio de 1,653 e explicava 10,331% da variancia de dados, o fator 4 apresentava
um valor préprio de 1,392 e explicava 8,698% da variancia de dados e, por fim, o fator 5

explicava 6,089% da varidancia dos dados, apresentando um valor préprio de 0,974.

Tabela 24 — Matriz de componente rotativa 2

Fonte: Dados calculados através do SPSS

Componente
1 2 3 4 5

PA1. O conteudo de micro-
influenciadores é esteticamente 0.026 0.133 0.877 0.089 0.032
agradavel.

PA2. O contetdo de micro- 0.147 0.045 0.829 0.141  0.205
influenciadores é atrativo.

PA3. O conteudo de micro-
. . .. 0.058 -0.061 0.874 0.209 0.036
influenciadores é visualmente
atrativo.

S1. Tenho muito em comum com o 0.099 0.811 0.028 0.039 0.050
micro-influenciador que sigo.

S2. Eu e o micro-influenciador 0.379 0.658 20.102 0.204 0.116
usamos o mesmo produto.

$3. Eu e o micro-influenciador 0053  0.833 0024  -0.085  0.090
temos os mesmos hobbies.

S4. Eu e o micro-influenciador 0.339 0.709 0.187 0.107 0.043

temos o mesmo estilo

E1. Quando observo o conteudo
de micro-influenciadores, descubro 0.075 0.064 0.231 0.826 -0.102

se sdo peritos

E2. Quando observo o conteudo
de micro-influenciadores, descubro 0.154 -0.050 0.242 0.672 0.412

se sdo competentes.

E3. Quando observo o contetdo
de micro-influenciadores, descubro 0.147 0.116 0.068 0.763 0.327

se sao conhecedores.

PC1. Considero um micro-
influenciador honesto como
credivel.

0.193 0.189 0.092 0.281 0.817
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PC2. Percebo o micro-
influenciador como credivel quando 0.279 0.074 0.131 0.062 0.829
a mensagem no seu post é clara.

PI1. Eu compro os produtos que
sdo recomendados por micro- 0.893 0.190 0.056 0.067 0.071

influenciadores.

PI2. Comprarei os produtos que
foram recomendados por micro- 0.912 0.133 0.076 0.108 0.206

influenciadores no futuro.

PI3. Pretendo comprar um
produto que foi recomendado por 0.897 0.162 0.084 0.080 0.141

micro-influenciadores no futuro.

Pl4. Incentivaria as pessoas

proximas de mim a comprar os 0.826 0.226 0.088 0.154 0.218
produtos recomendados por micro-

influenciadores.
Método de Extragdo: analise de Componente Principal.
Método de Rotacdo: Varimax com Normalizagado de Kaiser.

a. Rotacdo convergida em 6 iteracdes.
Conforme aos valores da Tabela anterior confirmamos a validade convergente

e a validade discriminante das medicdes dos 5 construtos.

A extracdo dos fatores mostrou que o Fator 1, engloba itens mais relacionados
com intengdo de compra de produtos recomendados pelos micro-influenciadores, o
Fator 2 inclui itens mais direcionados para a semelhanca com os micro-influenciadores,
o Fator 3 engloba itens relacionados com a atracao fisica pelo conteuddo criado pelos
micro-influenciadores, o Fator 4 relaciona-se mais com o conhecimento dos micro-
influenciadores e o Fator 5 inclui itens relacionados com a credibilidade percebida dos

micro-influenciadores.

5.3.1.2.  Consisténcia Interna das escalas

A validade e a confiabilidade das escalas sdo vistas como algo essencial para
gue seja possivel o desenvolvimento de um instrumento, de acordo com Freitas et al.
(2000). Assim, de forma a testar a consisténcia e a fiabilidade das escalas utilizadas para
a investigacdo em causa, recorreu-se ao calculo do Alpha de Cronbach. Esta analise
permite avaliar a consisténcia interna de uma determinada escala. Este coeficiente
avalia a correlacdo entre as respostas por meio da analise do perfil das respostas dadas
pelos inquiridos. Neste sentido, este coeficiente pode variar entre o valor 0 e o valor 1

(Hill & Hill, 2000).
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Tabela 25 - Alfa de Cronbach

Fonte: Hill e Hill (2000)

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

Entdo, com base neste mesmo autor, a consisténcia interna de uma escala

considera-se excelente se o valor de Alpha for superior a 0,9. Por sua vez, se o valor for

inferior a 0,6, a escala é considerada inaceitavel.

e Atratividade Fisica

Verificou-se um alfa de 0,860 e, como tal, é considerada uma escala com uma
consisténcia boa.

Tabela 26 — Alpha de Cronbach da Atratividade Fisica

Fonte: Dados calculados através do SPSS

Escala Itens Valor de Alpha de Cronbach

Atratividade Fisica (PA1, PA2, PA4) 3 ,860

e Similaridade

Verificou-se um alfa de 0,802 e, como tal, é considerada uma escala com uma
consisténcia boa.

Tabela 27 — Alpha de Cronbach da Similaridade

Fonte: Dados calculados através do SPSS

Escala

Itens Valor de Alpha de Cronbach

Similaridade (S1, S2, S3, S4) 4 ,802

e Conhecimento
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Nesta escala, verificou-se um alfa de 0,740 e, como tal, é considerada uma

escala com uma consisténcia razoavel.

Tabela 28 — Alpha de Cronbach do Conhecimento

Fonte: Dados calculados através do SPSS

Escala Itens Valor de Alpha de Cronbach

Conhecimento (E1, E2, E3) 3 ,740

e Credibilidade Percebida do Micro-Influenciador

Verificou-se um alfa de 0,789 e, como tal, é considerada uma escala com uma

consisténcia razoavel.

Tabela 29 — Alpha de Cronbach da Credibilidade Percebida do Micro-Influenciador

Fonte: Dados calculados através do SPSS

Escala Itens Valor de Alpha de Cronbach

Credibilidade Percebida (PC1, PC2) 2 ,789

e Intencdo de Compra

Na escala de Intencao de Compra, observou-se um alfa de 0,943 e, como tal, é

considerada uma escala com uma consisténcia excelente.

Tabela 30— Alpha de Cronbach da Intengéio de Compra

Fonte: Dados calculados através do SPSS

Escala Itens Valor de Alpha de Cronbach

Inten¢do de Compra (PI1, P12, PI3, PI4) 4 ,943

Apds o cdlculo de Alpha de Cronbach para cada uma das escalas, foi possivel
observar que todas elas apresentam um valor do coeficiente plausivel e, como tal, uma

consisténcia boa e, naturalmente, fiavel.
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5.4. Analise do Modelo de Equagdes Estruturais

Os modelos de equag¢des estruturais pertencem a familia de modelos
estatisticos que procuram explicar relagdes entre multiplas varidveis. A modelacdo de
equacOes estruturais tem origem na Analise Fatorial e na Analise de Caminho (Wright,

1934).

Um modelo de equacdes estruturais é composto por duas componentes: 1) a
componente estrutural ou de regressdao, que consiste num modelo semelhante aos
modelos econométricos de equagdes simultaneas, podendo as varidveis ser latentes e
2) a componente de medida que estabelece a relagdo entre as varidveis latentes e os
seus indicadores de medida (Salgueiro, 2008). Uma varidvel manifesta ou observada é
uma variavel diretamente medida, manipulada ou observada. Uma variavel latente é
um conceito ndo observado e sob forma de uma hipdtese que pode ser representada

por variaveis observaveis ou mensuraveis.

As principais vantagens da utilizagao dos modelos de equagdes estruturais sao
as seguintes: 1) especificacdo das relagles existentes entre o contruto tedrico e as
variaveis observaveis que o constituem e 2) analise das relacdes tanto diretas como
indiretas entre os construtos tedricos, sem o enviesamento causado por erros de

medicdo (Baumgartner & Homburg, 1996).

Recomenda-se que multiplos critérios de bondade do ajuste sejam utilizados
em combinacdo como medida de ajuste global (Hair et al, 2005). Desses mesmos
critérios de bondade do ajuste, irdo ressaltar-se os seguintes para validacdo do ajuste

do modelo:
e Avraiz do erro quadratico médio (RMSEA)
e indice de ajuste comparativo (CFl)

A Tabela 31 sintetiza alguns dos principais critérios para avaliacao da qualidade

do ajuste segundo Malhotra et al. (2014).

Tabela 31 — Indicadores de ajustamento do modelo estrutural

Fonte: Malhotra et al. (2014)
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Indicador Valores de Referéncia Descricao
Indicates the discrepancy between the
proposed model and the model by the
Chi-Square p >0.05

researcher suggested by the data sample.

Chi-square divided by
the degrees of freedom

Between 1 and 3 good fit

To 5 reasonable fit

As the chi-square is sensitive to sample size,
their analysis only makes sense when the
degrees of freedom are considered.

RMSEA

(Root Mean Square
Error of approximation)

< 0.08 reasonable fit

< 0.05 good fit

Shows the fit of the model to the covariance
matrix of the sample, considering the degrees
of freedom.

GFI Comparison residuals of squares of the model
) versus the model suggested by the sample.
(Goodness of Fit Index) | >=0.90
AGFI GFl adjusted by the degrees of freedom.
(Adjusted Goodness of | >=0.90
Fit Index)
NNFI Shows whether and to what extent the quality
] of fit of the model is better than the base
(Non-normed Fit Index) | >=0.90 model.
CFI Shows whether and to what extent the quality
) ) of the fit of the proposed model is better than
(Comparative Fit Index) | >=0.90 the base model.
RMSR It is the average difference between residuals
implicated by the covariance matrix of the
(Root Mean Square | <=0.05 theoretical model and the covariance matrix
Residual) of the sample data.
PGFI <=0.67 acceptable fit Measure of model complexity.

(Parsimony Goodness
of Fit Index)

<=0.50 good fit

Podemos observar na Figura 10 o Diagrama de Caminhos aplicado ao modelo
de investigacdao em estudo. O diagrama de caminhos é representado por um conjunto
de figuras geométricas e setas que servem para evidenciar o tipo de varidvel (observada

ou latente) e o tipo de relacdo entre elas.

Figura 10 — Diagrama do Modelo de Equag¢des Estruturais

Fonte: Dados calculados através do EQS
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Podemos verificar na figura acima que o modelo particulariza as relagdes
correlacionais entre as varidveis latentes (construtos): F1-“Atratividade Fisica”; F2-
“Similaridade”; F3-“Conhecimento”; F4-“Credibilidade percebida do Micro-
Influenciador” e F5-“Intencdao de Compra”, ainda as trajetérias causais das varidveis

latentes para as varidveis indicadoras (E1 a E16).

Neste diagrama é possivel observar as variaveis medidas “PH_AT1”, “PH_AT2"
e “PH_AT3”. E de salientar que, pela dire¢do das setas, todas estas variaveis s3o variaveis
dependentes, ou seja, sdo uma combinacdo linear das varidveis latentes (construtos) e
ndo o inverso. O construto F1-"Atratividade Fisica" é a variavel latente do fator comum
gue gera qualquer covariancia entre “PH_AT1”, “PH_AT2"” e “PH_AT3"”, enquanto que

El, E2 e E3 sdo as chamadas varidveis do fator Unico.

O mesmo se pode observar para F2-“Similaridade” onde as varidveis medidas
sdo “SIM1”, “SIM2”, “SIM3” e “SIM4” e E4, E5, E6 e E7 sdo as variaveis de fator uUnico.
Para o construto F3-“Conhecimento” as variaveis medidas sdo “EXP1”, “EXP2” e “EXP3”

e E8, E9 e E10 as variaveis de fator Unico.
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Em relagdo ao construto F4-“Credibilidade Percebida do Micro-Influenciador”,
as varidveis dependentes sdao “PE_CR1” e “PE_CR2” e E11 e E12 as varidveis de fator
Unico. No que concerne ao ultimo construto F5-“Intencdo de Compra” as varidveis
medidas sdao “PU_IN1", “PU_IN2”, “PU_IN3"” e “PU_IN4” e ainda E13, E14, E15 e E16

sendo as variaveis de fator Unico.

Figura 11 — Indicadores de Ajustamento do Modelo

Fonte: Dados calculados através do EQS

FIT INDICES

BENTLER-BONETT NORMED FIT INDEX = 879
BENTLEE-BONETT NON-NOEMED FIT INDEX = .522
COMPARATIVE FIT INDEX (CFI) = .937
BOLLEN'S (IFI) FIT IMNDEX = .938
MCDONALD'S (MFI) FIT INDEX = .152
JORESKOG-S0ORBOM'S GFI FIT IMNDEX = .878
JORESKOG-SORBOM'S AGFI FIT INDEX = .828
ROCT MERN-SQUARE RESIDUAL (RMR) = .239
STANDARDIZED RMR = .082

ROOCT MEAN-SQUARE ERROR OF APPROXTIMATION (RMSER) =
.077

90% CONFIDENCE INTERVAL CF RMSER | .080,
.083)

RELIABILITY COEFFICIENTS

CRONBACH'S ALFHA = .876
RELIABILITY COEFFICIENT RHO = .531

Como se pode observar na Figura 11 e de acordo com os valores de referéncia,
o valor do RMSEA ¢é 0,077, ou seja inferior ao valor de referéncia de 0,08. Para além
disso, o valor de CFl é de 0,937, sendo superior ao valor de referéncia de 0,90. Assim,
sao apresentados valores aceitdveis, pelo que podemos afirmar que o ajustamento do

modelo da equacdo estrutural também é aceitavel.

5.4.1. Validagao de Hipoteses

De acordo com a andlise, podemos observar que o modelo estrutural
construido permite confirmar grande parte das hipdteses inicialmente estudadas. Na
Tabela 32, é apresentada de forma resumida o contelddo de cada uma dessas hipdteses

e o seu resultado de acordo com o modelo estrutural analisado.
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Observando a Figura 12, verificamos a correspondéncia de cada parametro
livre calculado na equacdo de estimativa, onde o programa apresenta também um erro
padrdo estimado (S.E.) e mostra esse valor imediatamente abaixo da estimativa. Ao
dividir cada estimativa pelo erro padrao faz-se um teste univariado simples, verificando
se a estimativa é consistente com um coeficiente populacional de zero. A razao critica
resultante é indicada abaixo do erro padrdo (-,231; 3,512; 4,749 e 6,264). O sinal @
indica se o teste é significativo ao nivel de probabilidade 0,05 (indice critico maior que
1,96 em valor absoluto). Assim sendo, hd evidéncia estatistica para tomar 3 parametros

como diferentes de zero.

Figura 12 — Estimagdes dos coeficientes do modelo

Fonte: Dados calculados através do EQS

CONSTRUCT EQUATICNS WITH STANDARD ERECRS AND TEST STATISTICS
STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.

F4 =F4 = -.030*F1 + .34B8¥FZ + LBZZ*F3 + 1.000 D4
.130 .0585 173
-.231 3.512@ 4.745@
F5 =F5 = .783*F4 + 1.000 D5
.127
6.264@

Concluindo, e como podemos evidenciar na Figura 12, as hipdteses H2, H3 e H4
sdo confirmadas, com a excecdao da hipdétese H1, em que o coeficiente ndo é

estatisticamente significativo.

A Figura 13 apresenta as estimativas da Figura 11 inseridas no diagrama do
modelo de equacOes estruturais. A apresentacdo de todas as estimativas dos

parametros do modelo com o software EQS sdo referidas nos Anexos.

Figura 13 — Modelo estrutural com as estimativas dos coeficientes

Fonte: Dados calculados através do EQS
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5.4.2. Discussao de Resultados

Relativamente as hipdteses que foram propostas em funcdo do modelo de
investigacdo, é de salientar que os resultados deram, na vasta maioria, suporte as
relagdes que estavam equacionadas. Na Tabela 32, é apresentado de forma resumida o
conteudo de cada uma dessas hipdteses e o seu resultado de acordo com o modelo

estrutural analisado.

Tabela 32 — Confirmagdo das hipdteses iniciais

Fonte: Elaboragdo Prépria

Hipdteses Decisdo sobre a hipdtese

H1. A atratividade fisica do micro-influenciador esta positivamente | Ndo confirmada
relacionada com a sua credibilidade percebida.

H2. A similaridade para com o micro-influenciador esta positivamente | Confirmada
relacionada com a sua credibilidade percebida.

H3. O conhecimento do micro-influenciador esta positivamente | Confirmada
relacionado com a sua credibilidade percebida.

H4. A credibilidade percebida do micro-influenciador esta positivamente | Confirmada
relacionada com a intengdo de compra de um produto/servico
promovido.
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As hipdteses formuladas foram testadas através de um modelo de equagGes

estruturais e, na sua maioria, foram confirmadas.

Primeiramente, pretendeu-se analisar a relagdao entre a atratividade fisica,
similaridade e conhecimento dos micro-influenciadores com a sua perce¢do de

credibilidade.

Na primeira hipotese, foi testada a influéncia positiva da atratividade fisica do
micro-influenciador com a sua credibilidade percebida. Esta hipétese (H1) ndo se
confirmou, por ndo ser estatisticamente significativa. Em estudos realizados por
Serralha (2019) e também Sokolova (2019), semelhantes hipéteses foram confirmadas
mas neste estudo existem dois fatores diferenciadores: micro-influenciadores e Geragao

Z.

No que diz respeito a segunda hipdtese (H2), foi testada a influéncia positiva
da similaridade do micro-influenciador com a sua credibilidade percebida, tendo sido

esta confirmada por ser estatisticamente significativa.

Relativamente a terceira hipétese (H3), foi testada a influéncia positiva do
conhecimento do micro-influenciador com a sua credibilidade percebida, tendo sido
esta confirmada por significancia estatistica. Estes resultados das hipdteses H2 e H3

reforcam as conclusdes de um estudo anterior por parte de Abdullah et al. (2020).

O objetivo da quarta hipdtese testada (H4), passou por perceber se a
credibilidade percebida dos micro-influenciadores estava relacionada com a intencdo de
compra por parte dos consumidores da Geragao Z. Os resultados desta investigacao
indicam a existéncia de uma relacdo entre a credibilidade percebida dos micro-
influenciadores e a intencao de compra por parte dos consumidores da Geragao Z. Estes
resultados vém reforgar as conclusdes de estudos anteriores, embora no estudo atual
exista uma adaptacdo, como por exemplo Fernandes, (2017) e Sokolova (2019). Desta
forma, quanto maior a credibilidade percecionada dos micro-influenciadores, maior

serd a intencdo de compra por parte da Geracgao Z.
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6. CONCLUSOES

Neste capitulo abordam-se ndo sé as conclusdes finais e as contribuicbes para

investigacGes futuras, como também as limitagdes inerentes ao estudo.

A investigacdo assumiu, como principal objetivo, compreender qual a relacao
entre a atratividade fisica, a similaridade e o conhecimento dos micro-influenciadores
com a percec¢ao da sua credibilidade e de que forma é que esta credibilidade influencia

a intencdo de compra da Geracdo Z.

Apds a andlise dos dados, foi possivel responder as questdes de investigacdo

previamente apresentadas neste estudo.

Relativamente a questdo de investigacdo: qual o impacto da atratividade fisica,
similaridade e conhecimento dos micro-influenciadores na percecdo da sua
credibilidade — concluiu-se que existe uma relacdo entre todas as varidveis, exceto a
atratividade fisica. Desta forma, é possivel afirmar que, quanto mais os consumidores
percecionarem os influenciadores como conhecedores, peritos, que partilham os
mesmos hobbies e gostos, maior vai ser a percecdo de credibilidade que tém

relativamente a eles.

No que diz respeito a relacdo entre a percecao de credibilidade dos micro-
influenciadores e a inten¢cdo de compra da Geracdo Z — foi possivel compreender que
guanto mais os consumidores consideram os micro-influenciadores como pessoas
crediveis e conhecedoras no seu dominio, maior a sua predisposi¢ao para comprarem

ou recomendarem os produtos promovidos por eles.

6.1. Contributos Académicos e Empresariais

Do ponto de vista académico, este estudo contribuiu para a literatura existente
sobre o comportamento dos consumidores da Geracao Z, com foco na relacdao com os
micro-influenciadores, trazendo, portanto, novas provas para as teorias subjacentes.
Evidentemente, esta investigacdo permitiu uma melhor compreensado das percecdes

gue a Geracgdo Z tem sobre os micro-influenciadores.
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Os resultados contribuiram para o conhecimento das relagGes entre variaveis
que ainda nao tinham sido estudadas em conjunto, tais como a atratividade fisica do
micro-influenciador, a semelhanca com o micro-influenciador, o conhecimento do
micro-influenciador, a sua credibilidade percebida e a intengdao de compra por parte da

Geragao Z.

Do ponto de vista empresarial, a andlise das rela¢gdes estabelecidas neste
estudo é relevante, uma vez que, atualmente, uma grande quantidade de utilizadores
da Geracgdo Z tem acesso ao conteldo publicado pelos micro-influenciadores nas redes

sociais.

Considerando que os micro-influenciadores e os influenciadores em geral
poderem ser uma valiosa técnica de difusdo sobre produtos, verifica-se que existem
consumidores que recorrem as redes sociais e a perfis que consideram crediveis para
recolher informacdo sobre produtos de que sentem necessidade, procurando uma
avaliagdo que os micro-influenciadores fazem dos mesmos e qual a sua opinido que
estes tém sobre os produtos e a marca em questdo. Este estudo revela também que a

Geracgdo Z valoriza conteudo credivel.

Assim, tanto gestores como marketers devem ter em consideracdo estes
aspetos no momento em que refletem sobre o conteldo que pretendem transmitir,
assim como devem considerar o poder dos micro-influenciadores como meio de

comunicacao e difusdo de uma mensagem.

Simultaneamente, as empresas podem ver que a informacao e as classificacées
dos micro-influenciadores tém um efeito direto sobre as decisdes dos seus seguidores,
guer encaminhando-os a utilizar essa informacdo ao decidir o que comprar, quer a ter

uma maior predisposi¢cdo para comprar produtos que sao recomendados.

Consequentemente, as parcerias entre empresas e micro-influenciadores
podem ser estratégicas para aumentar ndo sé o conhecimento sobre o produto ou

marca, mas também as vendas dentro do publico-alvo pretendido.
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6.2. Limitagoes do Estudo e Investigagoes Futuras

No decorrer do estudo, foram detetadas algumas limitagdes a serem

consideradas em futuras investigagdes.

Em primeiro lugar, verifica-se uma amostra maioritariamente feminina (>80%),

0 que ndo permite grandes comparagdes entre géneros.

Embora a representatividade da amostra seja mais importante que a sua
dimensao, o nimero de amostras poderia ser maior, assim como a divulgacdo em outras

redes sociais.

Uma limitacdo referente a presente investigacdo prende-se com o facto de esta
ser apenas de cardter quantitativo, resultando numa visdo mais limitada sobre as
tematicas em estudo, pelo que se sugere, que em estudos futuros se complemente esta
investigacdo com um estudo qualitativo, de forma a conferir diferentes perspetivas dos
consumidores da Gerag¢do Z no que diz respeito as varidveis estudadas, nomeadamente

a credibilidade percebida dos micro-influenciadores.

Ainda para esclarecer melhor os resultados obtidos, poderiam ser realizadas
entrevistas junto dos micro-influenciadores para compreender a sua audiéncia e o

comportamento por parte da Geragdo Z com o seu conteudo.

Em relacdo ao modelo conceptual utilizado neste estudo, este pode ser
replicado a diferentes redes sociais, como por exemplo o TikTok, uma rede social

recente em grande expansao.

Por fim também podem ser exploradas outras escalas para os construtos
usados no modelo proposto neste estudo de forma a adicionar outras dimensdes, que
pudessem explicar a credibilidade percebida do micro-influenciador ou a intencdo de

compra.

A tomada de consciéncia destas limitagdes foram, na sua génese, uma fonte de
aprendizagem, quer em termos de dire¢do para linhas de investigacdes futuras, quer

como orientacdo para a ponderacdo necessaria na interpretacao dos dados obtidos.
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Anexo | — Questiondrio

Welcome to my Master Thesis survey!

| appreciate your time in participating in the survey for my Master Thesis in
Marketing Management (IPAM - The Marketing School). Your participation is very

important for my research.

About the survey - it will take about 4 minutes. Please answer all parts carefully
and pay attention as only complete submissions can be used for a correct analysis. There
are no right or wrong answers. | am only interested in your opinion and behaviors. All
your answers will be treated anonymously and with absolute discretion. This survey

does not contain information that can personally identify you.

If you are a minor, you must first ask for parental permission before responding
to this survey. By clicking on next you confirm that you are either of legal age or have

received parental permission.
Thank you very much for your support!
Best Regards,

Inés Bourbon

Demographics/Grouping questions

Q1. What is your nationality?

Q2. What is your gender?
e Male
e Female
e Prefer not to say

Q3. Which age group do you belong to?

83



II ﬂm THE MARKETING SCHOOL

e Under 16 years old
e 16-20yearsold
e 21-24 yearsold
e Older than 24 old
Condition: Older than 24 Is Selected. Skip To: End of Survey.
Q4. What is the highest level of education you have completed?
e Less than High School Degree
e High School Degree
e Bachelor's Degree
e Master's Degree
Q5. What is your current employment status?
e Student (High School)
e Student (University)
e Employed full time/part time
e Unemployed looking for work
e Unemployed not looking for work
Q6. What is your current monthly income in euros?
e Under €250
e €250- €500
e €500 - €800
e €800 -€1000
e Over €1000

e Do not wish to share this information
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week?

Research Questions

Q7. Do you have an account on Instagram/YouTube/Tiktok/Snapchat?
Yes
No

Condition: No Is Selected. Skip To: End of Survey.

Q8. How much time do you spend on Social Media channels on average per

Less than 5 hours/week
5-10 hours/week
10-15 hours/week
15-20 hours/week
More than 20 hours/week
Q9. Do you follow micro influencers (less than 10.000 followers)?
Yes
No

Condition: No Is Selected. Skip To: End of Survey.

@)

Physical Attractiveness
Micro-influencer content is aesthetically pleasing.
Micro-influencer content is attractive.
Micro-influencer content is visually appealing.

Similarity
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| have a lot in common with the micro-influencer | follow.

Me and the micro-influencer use the same product (we have the same taste in

products).
Me and the micro-influencer have the same hobby/ies.
Me and the micro-influencer have the same style.
Expertise
When looking at micro-influencers content, | find he/she is an expert.
When looking at micro-influencers content, | find he/she is competent.
When looking at content, | find he/she is knowledgeable.
Perceived Credibility
| perceive an honest micro-influencer as credible.

| perceive the micro-influencer credible when their message in their post (on

social media) is clear.
| perceive the micro-influencers as expert in his/her domain.

| perceive the micro-influencer as credible when they work with only one or few

brands.
Purchase Intention
| buy the product that are recommended by micro-influencers.
| will buy products that were recommended by micro-influencers in the future.

| intend to purchase a product that was recommended by micro-influencers in

the future.

| would encourage people close to me to buy the products recommended by

micro-influencers.
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Anexo Il — Dados extraidos do EQS
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14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51

52
53

54
55
56
57

vVl = 1F1 + E1;
V2 = *Fl + E2;
V3 = *Fl + E3;
V4 = 1F2 + E4;
V5 = *F2 + E5;
Vo = *F2 + E6;
V7 = *F2 + ET;
v8 = 1F3 + ES8;
V9 = *F3 4+ E9;
V10 = *F3 4+ E10;
V1l = 1F4 + E11;
V12 = *F4 + E12;
V13 = 1F5 + E13;
vV1id = *F5 + E14;
V15 = *F5 4+ E15;
Vie = *F5 4+ E16;
F4 = *Fl + *F2 + *F3 4+ D4;
F5 = *F4 + D5;
/VARIANCES

Fl = *;

F2 = *;

F3 = *;

El = *;

E2 = *;

E3 = *;

E4 = *;

E5 = *;

E6 = *;

E7 = *;

E8 = *;

E9 = *;

E10 = *;

Ell = *;

El2 = *;

E13 = *;

El4 = *;

E15 = *;

Elo = *;

D4 = *;

D5 = *;
/COVARIANCES

F1,F2 = *;

F1,F3 = *;

F2,F3 = *;
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MEASUREMENT EQUATIONS WITH STANDARD ERRORS AND TEST
STATISTICS
STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.

PH ATl =V1 = 1.000 F1 + 1.000 E1
PH AT2 =V2 = 1.038*F1 + 1.000 E2
.101
10.310@

PH AT3 =V3 = 1.174*F1 + 1.000 E3
.110
10.637@

SIM1I =v4 = 1.000 F2 + 1.000 E4
SIM2 =V5 = 1.130*F2 + 1.000 E5
.151
7.5030@

SIM3 =V6 = 1.196*F2 + 1.000 E6
.165
7.25840
SIM4 =V7 = 1.169*F2 + 1.000 E7
.153
7.6240@

EXP1 =V8 = 1.000 F3 + 1.000 ES8
EXP2 =V9 = 1.132*F3 + 1.000 ES
.173
6.549@

EXP3 =V10 = .990*F3 + 1.000 E10
.155
6.4040@

PE CR1 =VI11 = 1.000 F4 + 1.000 E11
PE CR2 =V12 = .836*F4 + 1.000 E12
.097
8.611@

PU IN1 =V13 = 1.000 F5 + 1.000 E13
PU IN2 =V14 = 1.073*F5 + 1.000 E14

88



II Hm THE MARKETING SCHOOL

.058
18.608@

PU _IN3 =V15 = 1.089*F5 + 1.000 E15
.064
17.027@

I
=

.026*F5 + 1.000 E16
.069
14.824@

PU_IN4 =V16

CONSTRUCT EQUATIONS WITH STANDARD ERRORS AND TEST STATISTICS
STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH Q.

F4 =F4 = -.030*F1 + .348*F2 + .822*F3 +
1.000 D4
.130 .099 .173
-.231 3.512@ 4.7494@
F5 =F5 = .7193*F4 + 1.000 D5
127
6.2640
VARIANCES OF INDEPENDENT VARIABLES
STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.
Y F
I F1 - Fl
.678*I
I
121 1T
I
5.595@TI
I
I
I F2 - F2
1.029*I
I
.225 1T
I
4.574Q@1
I
I
I F3 - F3
.719*T
I
.204 T
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I
3.532@I
I
I
VARIANCES OF INDEPENDENT VARIABLES
STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.
E D
El -PH ATl .406*I D4 - F4
.571*I
.063 I
.141 T
6.427Q@I
4.058Q1
I
I
E2 -PH AT2 .379*I D5 -  F5
1.754~*1I
.063 I
.274 1
5.997QI
6.390@I
I
I
E3 -PH AT3 .336*1
I
.070 I
I
4.805@QI
I
I
I
E4 - SIML 1.050*I
I
.154 1
I
6.805@I
I
I
I
E5 - SIM2 1.228*I
I
.186 I
I
6.609@I
I
I
I
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H

E6 - SIM3
E7 - SIM4
E8 - EXP1
E9 - EXP2
E10 - EXP3

E1l -PE CR1

E12 -PE CR2

VARIANCES OF INDEPENDENT VARIABLES

91

.640*T

.235 1

.984Q1I

.188*I

.187 I

.362QI

.506*I

.190 I

.916QI

.490*I

.100 I

.903@1

.551*1I

.090 I

.096@TI

.495*1I

123 I

.006@QI

.742*1

116 I

.400@:I

(CONTINUED)
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E13 -PU_IN1 .785%1I
I
.106 I
I
7.413QT
I
I
I
E14 -PU_IN2 .306*I
I
.067 I
I
4.547@QI
I
I
I
E15 -PU_IN3 .606*T
I
.093 1
I
6.519@I
I
I
I
E16 -PU_IN4 .991+1
I
.129 1
I
7.675@I
I
I
I
COVARIANCES AMONG INDEPENDENT VARIABLES
STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.
% F
I F2 - F2
.125*T
I Fl - F1
.081 T
T
1.538 I
I
I
I F3 - F3
.342%1
I Fl - Fl
.087 I
I
3.940@T
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I
I

I F3 - F3
L2171

I F2 - F2
.094 1

I
2.316QI

I
I

END O F METHOTD
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ANEXO lll - Diagramas do modelo de equagoes estruturais — EQS

PE_CRI1 +— Eii

PECR? | 4—— Ei12

PU_INI -4—— Ei3

PU_IN2 +— Ei

PUL_ING -4—— EI5

PU_IN «4—— Els

PH_ATI +—— EI

PH_AT2? | #4—— EI

PH_AT3 | 44— E3

SIM1 — E4

SIM2 4—— E5

SIM3 «4—— E&

SIM4 - E

EXP1 4—— EE

EXP2 +— Eb

EXP3 -+—— EiD
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Anexo IV - Diagrama do modelo de equag¢des estruturais

apresentado as estimagoes de parametros do modelo — EQS

0.57

]
Figure X: EQS 6 tfm_inés boubon_eqs_16_06_21 Chi Sq.=187.64 P=0.00 CFI=0.94 RMSEA=0.02
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