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“O PAPEL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS
NA INTENCAO DE COMPRA”

RESUMO:

Este trabalho tem como objetivo perceber qual é o papel dos influenciadores

digitais no consumidor e na fidelizacao das marcas.

Para isto, foi realizado um estudo junto a todos aqueles que tivessem mais de 16
anos e fossem utilizadores das redes sociais recorrendo a escalas validadas de estudos
precedentes sobre a Confian¢a no influenciador, UGC, Risco percebido e Intengdo de

compra. foi realizado um questionario direcionado a um total de 261 respondentes.

Para recolher os dados deste estudo foi utilizado o software SPSS para analise
descritiva das varidveis e analise factorial exploratéria, o Smart PLS para andise factorial

confirmatdria e o Modelo de equacbes estruturais (SEM).

Os resultados mostraram que o UGC influencia significativamente a Intenc¢do de

compra e a confianca nos influenciadores.

PALAVRAS CHAVE: Influenciadores digitais; User generated Content (UGC); Confianga

no Influenciador; Intencdo de compra; Risco Percebido; Consumidor.



“THE ROLE OF DIGITAL INFLUENCERS ON
BUYING INTENTION”

ABSTRACT:

This work aims to understand the role of digital influencers in consumer and brand

loyalty.

For this, a study was carried out with all those who were over 16 years old and user of
the social networks. Validated scales were used from previous studies on Confidence in
influencer, UGC, Risk and Perception of purchase. A questionnaire was directed to a total

of 261 respondents.
To obtain the data of this study we used the SPSS software for analysis of variables and
exploratory factor analysis, the Smart PLS for confirmatory factor analysis and the model

of relative equations (SEM).

The results showed that UGC influence the Intention to buy and the confidence in the

influencers.

KEYWORDS: Digital influencers; User Generated Content (UGC); Confidence in the

Influencer; Buy intention; Perceived Risk; Consumer.
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1. INTRODUCAO

Hoje em dia os consumidores s3ao mais exigentes e as marcas devem adaptar-se
a essas exigéncias. A fase em que os consumidores ndo questionavam os produtos e o
marketing era centrado na produgao em escala ja terminou e, atualmente, o mercado é
mais reduzido e as redes sociais em muito contribuiram para eliminar barreiras
geograficas e temporais. O mais importante é a colaboragdo e o consumidor. (Kotler,
2017). Atualmente, existem milhares de mensagens publicitarias que bombardeiam os
consumidores, assim, os marketeers devem “distribuir conteddos uteis para os

utilizadores. (Kotler, 2017).

Os influenciadores digitais sdao ainda uma forma de fazer marketing bastante
recente que nasceu com o marketing digital. O marketing digital carateriza-se por toda
e qualquer forma de marketing que seja feita através das novas tecnologias, “usando
canais de distribuicdo de bases de dados para alcancar os consumidores.” (Wsi, 2013
citado em Todor, 2016). Estes influenciadores digitais atuam exclusivamente no online
e criam conteudos que estdo acessiveis a todos os consumidores. As plataformas de
redes sociais sdo o palco para este conteudo sendo que os influenciadores digitais
“devem contribuir com o seu préprio valor no conteddo que publicam” (Wunsch-

Vincent e Vickery, 2007 citado em Ceia, 2016).

E importante que haja também confianga na relag3o influenciador/consumidor
e esta é definida como um estabelecimento entre as duas partes, o influenciador e o
seguidor/consumidor. (Garfstrom et al 2018). Para que o consumidor confie nas

recomendacdes do influenciador, este tem de ser credivel e confidvel.

Assim, o que interessa ao consumidor atual é receber contelddo personalizado
para si, e os influenciadores digitais devem funcionar como os seus pares em quem eles

confiam de modo a aumentar a inten¢cdo de compra e reduzir o seu risco de compra.



Mas, serd que os influenciadores digitais tém de facto impacto nos consumidores e na

sua intengdo de compra?

1.1. Dominio e foco da investigagao

O dominio desta investigacdo é o UGC (UGC é conhecido na literatura por
Conteudo Gerado pelo utilizador) e o foco é a Intengao de compra e também o Risco

percebido e a Confianca no influenciador.

Um influenciador é um individuo que atrai uma audiéncia online — que vai para
além dos seus amigos e familiares — e para quem comunica através dos conteudos
digitais que produz, exercendo assim influéncia sobre os comportamentos, opinides e

valores de outros. (Lampeitl e Aberg, 2017 citado em Aranha, 2018).

1.2. Problemas e questdes de pesquisa

O objetivo deste trabalho é perceber até que ponto os influenciadores digitais
tém impacto nos consumidores. Esta apreciacdo do impacto dos influenciadores digitais
na Intenc¢dao de compra deve ser avaliada em func¢ao da confianga que os consumidores
tém neste influenciador e também do Risco percebido e UGC. Assim, este trabalho visa

dar resposta as seguintes questdes:

e Sera que os consumidores confiam nos influenciadores digitais?

e Serd que os consumidores sentem Risco quando compram algo sugerido por um
influenciador digital?

e Até que ponto o UGC influencia a intencdo de compra dos consumidores?

e Serd que os consumidores criam maior afinidade com as marcas a partir do UGC?

e Como devem agir as marcas em relacao aos influenciadores digitais?



1.3. Campo de Aplicagao da Investigagao

O campo de investigac¢ao serao todos os utilizadores de redes sociais que sao
hoje sala de reunieoes universal para apresentacdo e discussdo de diversas tematicas.
O objetivo é compreender qual é o impacto dos influenciadores digitais no consumidor

e na sua intengdo de compra.

Assim, as redes sociais aqui inseridas sdo o Facebook, Instagram, Twitter,
Pinterest e Linked In. Segundo a Marktest, 5,3 milhdes de portugueses usam redes
sociais. Segundo o mesmo estudo, o Facebook é a rede social mais relevante em

Portugal.

1.4. Justificagcdo da pesquisa

Esta investigacdo permite perceber qual é a influencia do UGC na Intencdo de
compra, mas também no Risco percebido e na Confianca no influenciador procurando

gue resultem em experiéncias mais impactantes.

E importante avaliar a importancia do UGC no ambiente social onde todos os
utilizadores sdo produtores de conteudo influenciando ou condicionando a audiéncia e

os alvos.

1.5. Metodologia

Em primeiro lugar, para desenvolver a investigacao sera efetuada uma pesquisa
bibliografica através de artigos cientificos, teses de mestrado, livros sobre o tema e
dados estatisticos. A recolha de dados sera também realizada através de um

guestionario.
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A metodologia utilizada é quantitativa e descritiva onde se realizara um
questionario com perguntas fechadas, na sua maioria. O questiondrio serd elaborado

através do Google Forms e os dados serao analisados nos softwares SPSS e SmartPLS.

1.6. Estrutura da investigacao

Esta investigacdo divide-se em varias partes. A primeira parte é constituida por:
Introducdo, dominio e foco da investigacdo, campo de aplicacdo, justificacdo da

investigacdo, metodologia e estrutura.

Depois, é feita toda a revisdo bibliografica desta investigacdo onde sdo

apresentados todos os conceitos que sejam relevantes aos objetivos desta dissertacgao.

Posteriormente, apresentam-se os modelos conceptuais com as respetivas

hipoteses e as relagdes que elas apresentam com os constructos.

Segue-se a apresentacdo dos Métodos de Investigacado, exibindo os paradigmas,

metodologias, os processos de amostragem e as técnicas de recolha e andlise de dados.

Com todos os dados obtidos, efetua-se a analise desses dados, a analise de
frequéncias, medidas de tendéncia central e de dispersdo, anadlise descritiva, analise de
fiabilidade e consisténcia interna, andlise factorial exploratéria e confirmatéria, modelo

de equacgdes estruturai, validacdo das hipdteses e discussao de resultados.

Para concluir, no final sdo apresentadas as conclusdes e as futuras linhas de

investigacao.
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2. REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo vai ser realizada uma revisdao bibliografica dos conceitos que

importam a esta investigagao.

Assim, vai inicialmente abordado o conceito de marketing desde os seus
primérdios até a data, depois vao ser abordados conceitos como o UGC, Risco Percebido,

Inten¢do de compra e Confiang¢a no influenciador.

2.1. Marketing - 1.0, 2.0 e 3.0

O marketing é uma disciplina que tem evoluido imenso desde a sua nascenga.
Apesar de o marketing ter existido praticamente desde sempre, existindo ja no comércio
da antiguidade, é ainda um termo relativamente recente. O marketing é, segundo
(Kotler, 2003) um processo administrativo e social pelo qual os individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam, por meio da criacao, oferta e troca de produtos e
valor para os outros. (2003). Segundo a American Marketing Association, o marketing é
a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em
geral. Estas duas definicdes sdao abrangentes e mostram que o marketing foca nos

clientes e nos seus desejos, querendo acrescentar valor a vida de cada um.

Durante a revolugdao industrial houve uma grande oferta de produtos
industrializados e estandardizados e, o grande objetivo era padronizar e ganhar em
escala sobre todos os produtos (Gomes e Kury, 2013). Foi nesta altura que surgiu a
primeira abordagem do marketing, Marketing 1.0, baseada também no crescimento das

novas tecnologias de comunicagao.

Nesta fase, o marketing dizia respeito a vender os produtos da fabrica a todos

gue quisessem compra-los. (Kotler, 2010). O objetivo era disponibilizar produtos aos
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consumidores que eram passivos, ou seja, ndo tinham qualquer opinido. O consumidor
nunca era consultado e ndao era preocupa¢ao para o marketing sendo apenas um
recetor. Assim, o marketing era unidirecional e era feito através dos canais tradicionais
como a televisdo e a radio. Erragcha e Romdhane, referem que nesta época o marketing
era anénimo, intrusivo, focado nas transigdes em massa e estruturado a volta dos 4 p’s.

(2014).

O marketing estava longe de se preocupar com o consumidor, sendo centrado
na produc¢dao em escala e nas mercadorias produzidas a pregos baixos pois era grande a
guantidade fabricada. No entanto, “um declinio na atividade econdémica, fez com que,
para estimular a procura, as empresas alterassem a sua forma de entregar produtos e

servicos” (Carvalho, 2018).

Assim, no inicio da década de 90, na era da Informacao, surge o Marketing 2.0. e
esta fase surgiu “em 2004 por Tim O’Reilly numa conferencia organizada por O’Reilly e
pela Medialive Internacional” (Erragcha e Romdhane, 2014). Nesta época, os
consumidores sdo mais informados, conscientes, cultos e tém a possibilidade de
comparar produtos. Assim, os marketeers comegam a sentir necessidade de se
destacarem e surge um marketing voltado para o consumidor, substituindo a

valorizag¢ao no produto utilizada anteriormente.

Nesta fase a atenc¢ao volta-se para o cliente e para a necessidade de satisfazer os
seus desejos e anseios, “a regra de ouro segundo a qual o cliente é rei funciona bem...”
(kotler, 2010). O marketing foca-se assim na diferenciacdo e no posicionamento e
também no relacionamento com o cliente como uma forma de lucratividade e sucesso
empresarial. As ferramentas de marketing passam a ser mais interativas e o contetdo
mais dindmico onde se combinam “aspetos sociais e técnicos” (Erragcha e Romdhane,

2014).
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O Marketing 3.0 é o marketing voltado para os valores. Os consumidores deixam
de ser simples clientes e “os profissionais de marketing tratam-nos como seres humanos
plenos: com mente, coracdo e espirito.” (Kotler, 2010). Para além de comprarem
produtos, os consumidores observam a parte da missdo, visao e valores da empresa.
Eles procuram empresas que os satisfacam ao nivel da justica social, ambiental e
também responsabilidade social. Para além da funcionalidade dos produtos, o espirito

é algo também importante quando se escolhem os produtos.

Como é possivel perceber, a era do marketing 3.0 faz com que as empresas deem
importancia total aos consumidores e 4 sua satisfacdo. E importante fazer do mundo um
lugar melhor onde, com a nova onde de tecnologia, o consumidor é visto como um ser
humano com coracdo, mente e espirito e todas essas vertentes sdo abordadas. Os

clientes sdao assim mais colaborativos e participativos.

2.2. Marketing 4.0- O Marketing digital

O marketing 4.0 marca a “era de transi¢cdo entre o marketing tradicional para o
marketing digital.” (Carvalho, 2018). O marketing digital carateriza-se por toda e
qualquer forma de marketing que seja feita através das novas tecnologias, “usando
canais de distribuicdo de bases de dados para alcancar os consumidores.” (Wsi, 2013
citado em Todor, 2016). Num mundo de alta tecnologia as pessoas procuram a
proximidade, assim, nesta era os produtos tornam-se mais personalizados e menos

massificados, como acontecia anteriormente.

(Todor, 2016), enumera algumas vantagens e desvantagens da utilizacdo do

marketing digital como estratégia.
No que diz respeito as vantagens:

e Os custos para fazer publicidade sdo mais baixos comparando com o

marketing tradicional;
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e Existe muito maior interatividade no marketing digital e é também muito
mais facil de iniciar contacto da empresa para com o utilizador, através de
emails, de redes sociais, etc.

e Aideiade que ainternet chega a todo o globo mostra uma audiéncia infinita,
no entanto, é também possivel segmentar o publico e falar com cada
consumidor;

e A informacgdo online estd permanentemente disponivel. Ao contrdrio dos
meios tradicionais, na internet podemos ter aceso a informac¢ao a qualquer
hora e as marcas podem estar sempre visiveis para o consumidor;

e No marketing digital é permitido o didlogo entre consumidores o que permite
a colaboracao e partilha de opinides;

e O marketing digital oferece muito contelddo e muito mais rico e a
possibilidade de esse conteldo ser continuamente adaptado;

e E mais facil de medir o impacto do que no marketing tradicional, através das
bases de dados;

e O marketing digital é adaptavel, e é facil de mudar e reinventar baseado no

feedback dos utilizadores;

Quanto as desvantagens:

e E mais facil para os concorrentes copiarem uma campanha de marketing pela
falta de direitos de autor;

e Ocliente ndo pode tocar no produto antes de o comprar e isso pode ser um
risco;

e (Quanto ao pagamento, para muitos utilizadores, comprar pela internet ainda
€ um risco devido ao uso de cartdes.

e O marketing digital tem dependéncia da tecnologia, que muitas vezes tem

erros.

Nesta nova era do marketing 4.0, existiram variadas mudancgas que alteraram

radicalmente o mundo e a forma de atuar das marcas, assim, “as forcas horizontais,
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inclusivas e sociais triunfaram sobre as forcas verticais, exclusivas e individuais” (Kotler,
2017). Com isto, nas eras anteriores do marketing o objetivo era ser exclusivo.
Atualmente, o mercado esta a tornar-se mais inclusivo, sendo que as redes sociais
contribuiram para eliminar barreiras geograficas e temporais e o que mais importa é a
colaboragdo. Os mercados, em vez de serem apenas concorrentes comegam a criar
sinergias de modo a alcangarem os mesmos consumidores.

Ao nivel social, a inclusividade vé-se, por exemplo, no comércio justo, na
aceitacdo da capacidade das mulheres e na diversidade do emprego. Para além disto, o
fluxo de inovagao que antes era vertical (das empresas para o mercado), tornou-se
horizontal. (Kotler, 2017). Isto acontece porque agora o mercado fornece as ideias e a
empresa comercializa essas ideias, ou seja, o modelo horizontal recorre a fontes
externas e, conjugadas com as fontes internas, as empresas conseguem O sucesso.
Outro conceito que ja ndo é vertical é a confianca do consumidor. Este conceito é
também horizontal pois atualmente os consumidores acreditam menos nas campanhas
de marketing e mais nos seus amigos, familia ou no Facebook. Assim, os consumidores
devem ser vistos como pares e amigos da marca. (Kotler, 2017), sendo que a marca deve
ser sincera e auténtica. Isto tem também a ver com a passagem do social para o
individual. Atualmente, ao tomarem uma decisdao de compra, os consumidores dao mais

atencdo aos seus pares, tanto online como offline, para tomarem a decisdo de compra.

2.2.1. Mudangas no consumidor

No que diz respeito ao consumidor, ele é também diferente nesta nova era do
marketing, como ja se falou em cima. Ao tomarem decisdes de compra os consumidores
sdo afetados por trés fatores: o marketing, os amigos e familiares e experiéncias
passadas. Quanto ao tipo de consumidor, aqueles que mais interessam as marcas sao os
jovens, mulheres e net cidaddos, (Kotler, 2017). Para ser melhor entendido vao ser

explicados cada um deles.
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No que diz respeito aos jovens, os marketeers tem que ser relevantes na vida dos
jovens criar anuncios simpaticos e dinamicos. Segundo Kotler, existem algumas

carateristicas que fazem com que os jovens mais interessem as marcas:

° Os jovens adotam cedo, ou seja, sdo sempre 0s primeiros a experimentar
novos produtos ou servicos. Normalmente, sdo os que tém menos medo
de arriscar e sdo aqueles que fazem as reviews dos novos produtos. Prova
disso sdo os milhares de videos no Youtube de jovens a experimentarem

novos produtos e a darem a sua opinido;

° Os jovens estabelecem tendéncias. Os jovens sdao aqueles que criam as
tendéncias e que seguem as tendéncias dos seus pares, ou dos seus
idolos, que neste caso podem ser artistas ou até mesmo influenciadores

digitais;

° Os jovens mudam as regras do jogo, ou seja, respondem mais
rapidamente as mudangas do mundo e sao os principais impulsionadores
dessas mudancas. O voluntariado é um exemplo em que sdo os jovens
gue mais aderem. Isto pode também ajudar a consciencializar as

geracdes mais velhas.

Estas carateristicas mostram que os jovens acabam por conseguir convencer os
consumidores mais tradicionais e por isso sdo a chave para a quota da mente. (Kotler,

2017).

Quanto as mulheres, pode-se dizer que na maior parte dos casos o seu mundo

estd entre o trabalho e a familia. Segundo kotler (2017) as mulheres desempenham trés

papéis principais:
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° As mulheres sdo recolectoras de informag¢do pois, mais que os homens,
as mulheres comparam pregos, pesquisam e conversam muito mais sobre
as marcas. Enquanto que o percurso dos homens é muito rapido e pouco

pensado, no caso das mulheres é o contrario;

° As mulheres sdao compradoras holisticas porque colocam tudo em
consideragao e consideram beneficios e pregos. Assim, as mulheres sao
mais confiantes quando finalmente fazem as suas escolhas e isso é
positivo para as marcas porque depois, certamente que elas vao

recomendar;

° As mulheres sdo gestoras do lar. Na maioria dos casos, sao as mulheres
gue fazem as compras para a casa, que gerem as financas da familia e que

sao mais dominantes.

Por fim, os net-cidaddos sdo aqueles que se interessam e contribuem para o
desenvolvimento da internet e veem o mundo de forma horizontal. Os net-cidadaos sdo
recolectores, sao criticos e sao criadores de conteldo. Para além disto sdo também
evangelistas expressivos e quando tém paixao e estdao emocionalmente envolvidos com
a marca, tornam-se os fatores de sucesso. (Kotler, 2017). Ou seja, os evangelistas
defendem a marca acima de tudo, contam histérias da marca e influenciam os seus

pares.

Os jovens, mulheres e net-cidaddos sdo segmentos muitos lucrativos para o
marketing e sdo os mais influentes no que diz respeito a era digital. Eles sdo também
importantes para influenciar os mais tradicionais e por isso sdo tdo essenciais para as

marcas.

No que diz respeito ao percurso do consumidor, atualmente, ele é diferente, e 0
tempo e atencdo dele é mais limitado. Os consumidores sdo baralhados pelas

mensagens publicitarias demasiado boas para serem verdade. (Kotler, 2017) Assim, o
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seu aconselhamento faz-se com o seu circulo de amigos e familiares pois acabam por
ser as pessoas que eles mais confiam. O novo percurso do consumidor é mapeado
através daquilo que Kotler chamou de “cinco As” (2017). No quadro abaixo é possivel

perceber cada uma dessas fases.

Tabela 1- Cinco As de Kotler

Al
ATENCAO

Consumidores
estdo expostos a
uma longa lista
de marcas.
Conhece a marca
a partir de outros
Recorda uma
experiencia

passada.

A2
ATRACAO

Consumidores
processam as
mensagens a que
sdo expostos.
Criam memoria a de
curto prazo ou
amplificam a
memoria a longo
prazo - e ficam
atraidos apenas por

uma lista curta de

A3 A4
ACONSELHAMENTO ACAO
Procuram mais O consumidor
informagao junto de decide comprar
amigos ou familiares, uma marca.

nos media ou
diretamente nas

marcas.

A5
ADVOCACIA

Ao longo do tempo
o consumidor
desenvolve um
sentimento de
fidelidade para
com a marca, que
se reflete na
retengao, na
recompra e na
advocacia de

outros.

mensagens.

Fonte: Kotler, 2017

Na primeira fase, de Aten¢do, o consumidor é exposto a uma longa lista de
marcas. O consumidor comeca a reconhecer as marcas através de experiéncias passadas

ou através de outros.

Na fase da Atragdo, sao as marcas mais atraentes que tém a possibilidade de ficar
na curta lista de marcas que o consumidor faz mentalmente. Alguns consumidores
respondem mais rapido a Atragdo, e, os jovens normalmente sdao mais rapidos e por isso

sdo os primeiros a adotar novos produtos, tal como se falou acima.
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Através dessa pequena lista, os consumidores comegcam a pesquisar a marca na
internet, junto da marca ou através de amigos e familiares. Esta é a fase do
Aconselhamento, onde o percurso do consumidor deixa de ser individual e passa a ser

social.

Seguidamente, o consumidor decide finalmente comprar uma marca, na fase da
Acdo. Aqui o consumidor usa o produto pela primeira vez e, se ndo estiverem satisfeitos
vao experimentar o servico pds-venda, onde as marcas devem dar solugdes ao

consumidor.

Por fim, ao longo do tempo os consumidores podem sentir fidelidade com a
marca e esta é a fase da Advocacia onde o consumidor continua a comprar a marca e
pode ainda recomendar a marca a outros. Apesar de tudo, normalmente os defensores

fiéis sdo passivos e dormentes (Kotler, 2017).

O utilizador online é um utilizador exigente, influenciado pelos seus pares e o seu
ciclo de decisdao é mais pequeno. O consumidor é humano e, portanto, procura também

marcas que sejam humanas, ou seja, para além da funcionalidade do produto ou servico.

2.2.2. Mudangas na forma de a¢do do marketing

No que diz respeito a forma do marketing, esta, passando do tradicional para o

digital teve que se modernizar e tiveram de ser adotadas novas formas de o fazer.

O marketing de conteudos é essencial na era digital. O marketing de contetudos
envolve a producao e distribuicdo de conteudos (kotler, 2017), e é também o marketing
para criar e distribuir conteudo relevante e interessante para atrair um publico definido-
com o objetivo de conduzir uma acgdo lucrativa do consumidor. (Content Marketing
Institute, 2015 citado por Baltes, 2015). (Kotler 2017), define os 8 passos que devem ser

dados em relagdao ao marketing de conteudo:
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Definicdo de objetivos;

Mapeamento da audiéncia;

Concecdo e planeamento do conteudo;
Criagcdo do conteudo;

Distribuicdo do conteudo;
Amplificacdo do conteudo;

Avaliagao do marketing de conteudos;

© N o U &~ W NP

Melhoramento do marketing de conteudos.

Estes sdo passos que os marketeers devem seguir para criarem uma estratégia
de marketing coesa, sendo que, “a armadilha mais comum (...) é saltar logo para a
producdo e distribuicdo de conteldos sem uma estratégia organizada de pré-producao
e pos distribuicao” (Kotler, 2017). O marketing de conteldos é muito importante pois
em vez de apenas tentarem vender, os marketeers devem distribuir contelddos uteis e

valiosos para os consumidores. (Kotler, 2017).

Para além do marketing de contelddos e, muitos mais do que aspetos técnicos,
as marcas devem comportar-se como humanas para atrairem humanos. Atualmente, o
consumidor é inteligente e ndo é uma maquina. (Kotler, 2017) referiu seis atributos das
marcas que sdo essenciais para que elas possam influenciar os consumidores através de

atributos humanos.

Tabela 2- Marcas Centradas no humano

Fisicalidade Intelectualidade Sociabilidade

Fonte: Kotler, 2017

A Fisicalidade. A ideia é de que as marcas, devem ser atrativas “fisicamente” para
gue se tornem Unicas. Isto pode acontecer através de logétipos, slogans ou atrativos

fisicos. O logétipo da Google é um bom exemplo porque é dinamico e vai-se adaptando
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conforme as épocas festivas. A Apple é vista como uma das melhores marcas em termos
de design. Tal como as pessoas, as marcas mais atrativas tém normalmente maior

influéncia.

A Intelectualidade é a capacidade humana de pensar e ter ideias. No que diz
respeito as marcas elas sdo tanto intelectuais quanto a capacidade que tém de ser
inovadores, lancar produtos e servicos inovadores e resolver os problemas do
consumidor. Como exemplos destas marcas existe a Uber e o Airbnb que oferecem
servicos completamente inovadores e nunca antes vistos, pelo menos da forma como

sao.

A Sociabilidade tem a ver com o facto de as marcas ndo terem problema em falar
com os seus clientes. Estas marcas, respondem aos clientes e resolvem os seus
problemas através dos varios meios de comunicacdo. Para além disto as marcas
socidveis partilham conteudos interessantes nas redes sociais. Um bom exemplo de
marcas socidveis é a Zappos onde os clientes falam com um agente de call center

durante horas como se fossem amigos.

A Emotividade é carateristica daquelas marcas que se conectam com os
consumidores emocionalmente, conseguindo tirar proveito disso. Isto também pode ser
realizado através do humor. A Dove é um exemplo de uma marca que se conecta

emocionalmente com as mulheres de todo o mundo, abordando a beleza real.

As marcas com Personalidade sdo aquelas que sabem exatamente a sua razao
de existir e assumem toda a responsabilidade pelas suas acdes. A pizzaria Domino’s em
2010 admitiu, numa agdo, que as suas pizzas ndo eram perfeitas e publicou a opinido de
varios clientes sobre as pizzas. Como resposta a marca alterou as suas pizzas e ofereceu

aos criticos.

22



A Moralidade tem a ver com os valores éticos pelos quais as marcas sao
orientadas. Por exemplo, a marca Knorr esforgou-se para combater a subnutricdo na

Nigéria. Assim, as marcas tornam-se mais humanas e captam o consumidor.

Com estes exemplos, é possivel perceber que as marcas, cada vez mais, tém que
ser uma pessoa. Se a marca adquirir estas carateristicas humanas conseguira atrair mais
facilmente os consumidores, porque eles sdo também humanos e ndo maquinas. Assim,
as marcas devem ser fisicamente atrativas, intelectualmente atraentes, socialmente
envolventes e emocionalmente apelativas, e, ao mesmo tempo, demonstrar forte

personalidade e moralidade. (Kotler, 2017).

As marcas devem comportar-se como humanas, acessiveis, simpaticas, mas
também vulneraveis (Kotler, 2017). Assim, apesar de no marketing 3.0 se ter introduzido
o conceito de humano, agora, com a era digital, as marcas devem ser humanas e fazer

parte do estilo de vida do consumidor.

2.3. UGC

O UGC refere-se ao conteudo criado pelos utilizadores que o pretendem partilhar
com outros utilizadores através de diferentes meios online. Plataformas online como o
Youtube, a Wikipedia, o Facebook ou o Trip Advisor sdo alguns exemplos dessas
plataformas onde os utilizadores fornecem material para lhes acrescentar contelddo. O
UGC é o “material que uma plataforma obtém dos seus proprios utilizadores” (Luca,
2015) e pode passar pela criacdo de videos para o Youtube, ou por uma review de um

restaurante no TripAdvisor.

A OECE, citada por Christodoulides et al, 2012 define o UGC enumerando trés
carateristicas principais: conteldo que é tornado publico e disponivel na internet, sendo
gue ele esta disponivel a um conjunto ou a todos os individuos; contelddo que reflete

uma certa quantidade de esforco criativo dos criadores, “na medida em que eles devem
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contribuir com o seu proéprio valor no conteddo que publicam” (Wunsch-Vincent e
Vickery, 2007 citado em Ceia, 2016); e conteudo que deve ser criado fora das rotinas e
praticas profissionais, no entanto comeca a ser dificil pois muitos criadores de conteldo
sao pagos ja por essa criacdo. Atualmente, os influenciadores digitais fazem UGC através

das suas plataformas (Instagram por exemplo) e sdo patrocinados por marcas.

Os consumidores usam as redes sociais para fornecer e procurar informacdes
sobre produtos e partilhar experiéncias. As avaliacdes de consumidores online,
especialmente as avaliagGes profissionais, podem influenciar significativamente as

intencdes de compra das pessoas (Zhu & Zhang, 2010 citado em Wang, 2015).

2.3.1. Plataformas e atores de criagdo User Generated Content

Existem varias plataformas onde os utilizadores podem criar o seu préprio

contetdo e (Luca, 2015) enumera algumas.

No que diz respeito a imagens, existe o Instagram, Pinterest e Snapchat. Nestas
plataformas é possivel partilhar imagens com todo o mundo. Com a inovagao dos
smartphones e das suas camaras, cada vez mais as pessoas partilham o seu dia a dia na
internet, como é de exemplo os instastories. A Socialbakers fez um estudo que
demonstrou que o Instagram conquistou o lugar de plataforma com melhores niveis de

engagement para as marcas, ultrapassando o Facebook e o Twitter.

Para reviews de produtos e servigos existe Yelp ou Amazon. Atualmente, antes
de adquirir um produto ou servico, o utilizador pode saber como se comportou esse
produto ou servico. Através destas plataformas as pessoas ddo a sua opinido e essa

opinido é de livre acesso a qualquer pessoa.

Quanto a noticias e networking ha, entre outros, o Twitter, Facebook ou Linked

In. A leitura de um jornal ou a leitura de noticias online deixou de ser solitaria.
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Atualmente é possivel estar a ler uma noticia e comentar essa noticia. Muitas vezes
nesses comentarios nascem conversas e é assim que se processa o conteudo gerado

pelo utilizador.

Para conhecimento existem as enciclopédias como Wikipédia que é um meio
colaborativo desenhado precisamente para promover a partilha de conteudo. Estas

paginas criam-se e evoluem através do conteldo gerado pelo utilizador.

Quanto a videos, Youtube ou Vine. sdao plataformas onde é possivel partilhar
conteudo com os utilizadores de todo o mundo. Atualmente, o Youtube ja é um trabalho
sendo que os utilizadores que tenham um numero considerdvel de seguidores e
engagement sao remunerados. Para além disso, vendo vantagem, as marcas associam-

se também aos Youtubers pagando-lhes para eles produzirem conteudo sobre elas.

Existem ainda varias carateristicas que complementam o UGC.

Primeiro, o conteudo, que se refere a informagao e componentes oferecidos pelo
UGC, o design que se refere a forma como o conteldo esta disponivel e a tecnologia.
(Kim et al, 2012). Estas qualidades tém também a ver com os tipos de UGC que se
conhecem. No que diz respeito ao contetdo do UCG este pode ser de audio, texto,
imagem ou video. Um exemplo de conteddo em video é o Youtube onde “as pessoas

podem ver conteudo publicado por milhdes de utilizadores” (Kim et al 2012).

Quanto ao design do UGC, este refere-se a forma e apresentacdao de como o
conteudo é disponibilizado aos consumidores para além de que “significa a estrutura do
conteddo em si, como a unificacdo e harmonizacao de graficos, som, dudio e texto.”
(Kim et al 2012). O design do UGC deve ser apelativo para o utilizador e deve ser
facilmente entendivel. Arrecadando novamente o exemplo do Youtube, hd uma grande
diferenca entre publicar um simples video ou publicar um video que tem uma edicao

apelativa e uma qualidade de imagem maxima.
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Por fim, a tecnologia do UCG “é frequentemente utilizada para implementar
varios formatos de conteudo” (Kim et al 2012). As tecnologias de UGC como os blogs,
wikis ou bases de dados de pergunta/ resposta, ajudam os utilizadores a poderem

partilhar o seu conteddo com qualquer utilizador.

Os autores (Kim et al, 2012) referem também que existem varios “atores” em
qualquer plataforma de UGC. Primeiro, existem os Contribuintes, que sdo os que
oferecem o conteudo. Depois, os Consumidores de conteudo que sao, obviamente,
todos os que consomem o conteudo. Em terceiro lugar, os Publicitdrios que sdao “as
pessoas e organizacdes que tentam alcancar utilizadores” (Luca, 2015), através da
publicidade. Em quarto lugar, existem os Bystanders que sdao pessoas ou organizagoes
gue sdo essencialmente sujeitos do conteuddo (Luca, 2015). Ou seja, estas pessoas ou
objetos sdo alvos de conteudo e por vezes nem sabem. Por exemplo, um restaurante
gue esta a ser discutido num blog pelos utilizadores, ou uma pessoa que estd a ser falada
no Twitter. Finalmente, os uUltimos atores sdo os Designers que “criam as regras e
definem as interagbes na plataforma.” (Luca, 2015). Os designers também decidem
como é que utilizadores interagem na plataforma e criam o mercado para os anuncios

serem vendidos.

2.3.2. Motivagdes para criar contetdo

Existem diferentes motiva¢cdes que levam os utilizadores a criar conteudo.
McKenzie et al, 2012, referem que as motivacdes podem estar divididas em duas
categorias. As motivagbes intrinsecas que estdao ligadas a fazer algo porque é
interessante, agradavel ou satisfatério. As motivacGes extrinsecas referem-se por outro

lado as consequéncias que veem de ter feito algo, ou seja, as recompensas.

A figura 1 mostra algumas motivacdes para os utilizadores criarem conteudo.
Das opc¢des que foram dadas, em primeiro lugar esta a importancia de informar, ou seja,
os utilizadores inquiridos partilham conteldo porque querem partilhar informacgdes.

Como exemplo pode estar a partilha de comentarios ou reviews de produtos ou servicos.
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Para além disso, em segundo lugar, grande parte dos inquiridos refere que partilha
conteudos para entreter, isto podera ser por exemplo, a partilha de imagens e videos. A
outra grande parte dos utilizadores refere que a razido da sua criacdo de conteldos é
porque os move emocionalmente, porque é inspirador ou porque reflete o seu ponto
de vista.

Figura 1- MotivagGes para criar contetdo

73%

3%

It’s informative

It’s entertaining

It moved me emotionally

It reflects my own beliefs or point of view

It’s inspiring

None of the above / Something else

Fonte: Crowdtap, 2015

Os consumidores podem decidir criar conteudo ou apenas consumi-lo.
Daugherty et al 2008, referem que existem quatro motiva¢des para a criagao de

conteudos pelo utilizador:

Primeiro, os consumidores criam conteudo para seu incentivo pessoal, ou seja,
para seu interesse pessoal. Isto pode acontecer para ganharem prémios ou para

evitarem o “castigo” de pessoas a sua volta.
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A segunda motivacdo, em contraste, mostra que os consumidores criam
conteudo para perceberem melhor o ambiente a sua volta, o tépico em causa ou até

perceberem-se a eles proéprios.

A terceira motivagdo tem a ver com a autoestima. Os criadores de conteudo
sentem-se felizes por fazerem parte de uma comunidade online e por estarem a
contribuir para essa mesma comunidade. Esta comunidade partilha os mesmos
principios e “ajuda o criador a sentir-se bem consigo préprio e com o que ele acredita

sobre o mundo” (Daugherty et al, 2008).

Esta tem também a ver com a quarta motivacdo que se prende pelos criadores
de conteldo o fazerem para ndo se sentirem culpados por ndo participarem e por se

sentirem integrados na comunidade do tépico em causa.

E possivel perceber que estas motivacdes para criar contetido tém muito de
“sociais” pois os consumidores sentem-se motivados para fazerem parte de uma
comunidade e de participarem na mesma. A vontade de pertencer a uma comunidade,
de criar relagbdes ou estreitar outras faz com que a func¢do social seja uma forte

motivacao.

2.4. Risco percebido

Bauer, em 1960, foi o primeiro pesquisador na area do marketing a propor que
o comportamento do consumidor envolve risco e assim, o primeiro a conceptualizar o
risco percebido. Assim, o risco percebido envolve dois elementos: a incerteza e as
consequéncias. O comportamento do consumidor envolve risco porque a ac¢do de
compra “vai produzir consequéncias que ndo podemos antecipar, e outras que poderao
ser desagradaveis” (Bauer, 1960 citado em Chen et al, 2015). Segundo (Gefen et al 2002
citado em Pappas 2016), o risco é definido como um atributo de uma decisdo alternativa
refletindo a variancia dos seus possiveis desfechos. Ou seja, o risco tem a ver com as

decisGes de compra que sdo incertas.
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Quando se fala em risco percebido, esse risco é bastante associado a compras
online. Segundo (Pappas 2016), os consumidores que preferem transagdes via internet
em vez de compras tradicionais, sdo 0s que sentem menos o risco, mas, por outro lado,
os consumidores que alteram ou cancelam a compra normalmente sdao aqueles que
percebem a existéncia de risco. Assim, os maiores riscos associados a compra online sdo,
primeiro, o nao ser possivel examinar o produto antes da compra, depois a preocupagao
de como ser o servico pés-venda e, por fim, o consumidor pode ndo entender a

linguagem utilizada nas compras online. (Pappas, 2016).

2.4.1. Tipos de risco

Ariff et al (2012), mostram sete tipos de riscos que os consumidores

experienciam quando compram online:

Risco financeiro, tem a ver com o medo de perder dinheiro durante a compra.
Por vezes o consumidor deixa de fazer uma compra online pelo medo de perder dinheiro

ou pelo medo que o produto nunca mais chegue.

Risco de performance, que tem a ver com a forma como se vai comportar o

produto e se vai corresponder as expectativas.

Risco de tempo, tem a ver com o risco de performance. Ou seja, se o produto ndo
corresponder as expectativas quanto tempo vai demorar o processo de devolugdao? Por
vezes deixam de se fazer certas compras online pela complicacdo que vai ser o processo

se o0 produto ndo servir ou ndo corresponder as expectativas.

Risco de entrega, medo do consumidor para com o facto de o produto nado ser
entregue a tempo ou em bom estado. Por vezes, transportadoras ou correios demoram

e danificam os produtos por isso o consumidor desiste da compra online por causa disso.

Risco de privacidade, tem a ver com o facto de os dados do consumidor se
manterem protegidos ou ndo. Este medo acontece principalmente com os dados

pessoais do consumidor e com os seus cartdes do banco.
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Risco psicoldgico, tem a ver com todos os medos, principalmente quando é uma
compra de elevado valor. Quanto maior é o pregco do produto, o risco percebido
envolvido na compra desse produto também aumenta. (Dowling, 1999 citado por

Pappas, 2016).

Risco social- o menor risco de medo leva ao risco social. Por exemplo, se fazemos
uma compra e essa compra foi uma auténtica fraude, o que acontece é a troca por parte

de alguém préximo.

Ainda no estudo feito por Ariff et al (2014), e depois de analisar seis autores e os
seus estudos sobre risco percebido, o autor retirou quatro riscos que foram os mais
frequentemente usados para estudo. O risco de produto é quando se compra um
produto online ndo se pode tocar nele, perceber o material, perceber a qualidade, etc.
Assim, as Unicas imagens sao aquelas que aparecem no nosso ecra, sendo elas “esbocos
limitados” (Ariff, 2014). Assim, ao comprarmos o produto online, ele pode ndo
corresponder as expectativas. O risco de conveniéncia é sobre a perce¢ao do consumidor
sobre os riscos que o produto adquirido tem e que demore muito tempo a ser ajustado
ou reparado. O risco financeiro tem a ver com o medo de serem expostos dados pessoais
ou dados dos cartdes do banco. “assim, mesmo que os clientes pegcam produtos on-line,
a maioria deles prefere métodos alternativos de pagamento, como dinheiro na entrega,

III

transferéncias bancarias e Pay Pal.” (Ariff et al 2014). Por fim, o risco de ndo entrega tem
a ver, precisamente, com o facto de o produto ndo ser entregue ou ter complicagcdes no

processo de entrega.

Para diminuir estes riscos, e como ndo é possivel tocar no produto, o consumidor
tenta “angariar o maximo de informacdo que consegue antes de comprar” (Pappas,

2016).

Para além dos riscos associados ao consumidor existem também alguns riscos
associados ao vendedor. (Pappas, 2016). Em primeiro lugar, deve haver preocupacao
sobre qual o grau em qual os consumidores percebem que usar o ambiente online vai

ser seguro. O vendedor tem que se assegurar que a sua plataforma de venda é tanto
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mais segura quanto posso dar confianca ao possivel comprador. (Taylor e Struttom,
2010 citado em Pappas, 2016). Depois, o facto de os compradores ndao poderem lidar
diretamente com os vendedores. Isto pode ser um risco pois as pessoas podem evitar
de comprar por isso mesmo. O papel do vendedor devera ser criar uma navegagao onde
o utilizador sinta que tem todas as informacdes e contactos que sejam precisos. A
dificuldade de navega¢dao pode também ser um risco. (Forsythe et al 2006 citado em
Pappas, 2016). A plataforma deve ser simples e intuitiva porque sendo pode haver
desisténcia do consumidor. Deve também ser apelativa e agraddvel de olhar e navegar.
Por fim, a incerteza do consumidor sobre o servico pds-venda, comparando com as
formas tradicionais de compra. O consumidor pode sentir que se algo correr mal ndo
podera fazer nada, entdo é o papel do vendedor mudar isso e praticar um bom servico

pds-venda.

Assim, o Risco percebido existe de facto tanto no ambiente online como no
ambiente offline. Ainda assim, existem vdrias estratégias para que esse risco possa ser

diminuido e para que o consumidor se sinta mais confiante ao comprar.

2.5. Intencdo de compra

A Intencdo de compra é a preferéncia do consumidor para comprar um produto
ou servico. (Younus et al, 2015). Trata-se de uma combinacdo de interesses dos

consumidores num produto e a possibilidade de o adquirir (Venter, et al., 2016).

Existem diversos fatores que afetam a intengdo do consumidor ao selecionar o
produto e a decisdao final depende da intencdo do consumidor e de fatores externos
(Keller, 2001 citado em Younus et al, 2015). Esses fatores sdo o conhecimento que o
consumidor tem sobre o produto ou a marca, a percecdo de outros consumidores, o

design atrativo da embalagem e a aprovacgdo por parte de celebridades.
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Ainda assim, existe uma ampla gama de produtos, marcas variadas e mensagens
de mercado confusas. Sendo assim, ndo é uma tarefa facil para o consumidor tomar uma
decisdo de compra. (Wang, 2015)

A influencia de outra pessoa na atitude do consumidor esta dependente de dois
aspetos. Primeiro, a intensidade da atitude negativa da outra pessoa face a alternativa
preferida e a motivagdo do consumidor para agir em conformidade com os desejos da
outra pessoa. O segundo aspeto refere-se a situacées que podem emergir de forma nao
antecipada e impactar a intengdo de compra. Ou seja, em determinadas situagdes, as
preferéncias do consumidor ou a intengdo de compra do mesmo podem ndo prever de
forma fidedigna o seu comportamento pois o consumidor pode alterar a decisdo de
compra devido a um ou mais tipos de riscos percebidos. (Kotler et al, 2012 citado em

Ferreira, 2018).

(Hung et al, 2011 citado em Wang, 2015), ddo o exemplo da compra de
cosméticos. Na compra desse tipo de produtos, a influéncia interpessoal desempenha
um papel mais significativo, porque a maioria dos anuncios de cosméticos nao leva
informagdes confidveis devido a efeitos de uso superestimados. Portanto, os
consumidores sao mais influenciados pelas opinides dos seus amigos e familiares do que
pelos anuncios propriamente ditos. No seu estudo, (Wang, 2015) refere que a atividade
do utilizador desempenhou um dos papéis mais significativos em afetar a probabilidade

de intencdo de compra.

2.6. Confianga no influenciador

Com a emergéncia do marketing online, os utilizadores/ consumidores da
internet e redes sociais contactam com os influenciadores digitais. Um influenciador é
um individuo que atrai uma audiéncia online e exerce influéncia sobre os
comportamentos, opinides e valores de outros (Lampeitl e Aberg, 2017 citado em
Aranha, 2018). (Fulgoni e Lipsman, 2015 citados em Aranha, 2018) sugerem que o

estatuto de influenciador é alcancado quando se preenchem trés pré-requisitos:

32



primeiro tem que reunir as capacidades necessdrias para influenciar, depois tem que ter

motivos e por fim tem que ter a oportunidade para influenciar terceiros.

No entanto, para que os influenciadores digitais sejam crediveis eles tém
também de ser confidveis. Como refere (Garfstrom et al, 2018), o influenciador deve ser
confidvel em vez de influenciar os seus seguidores. A confianga é muito importante e é
também mais dificil no ambiente online do que frente a frente. (Bauman & Bachmann,
2017). Assim, os influenciadores digitais devem criar o maximo de confianga possivel
com os seus seguidores para que o marketing tenha sucesso. E de reparar que a
confianca e a percecdo de risco estdo intimamente ligadas e ndo podem ser claramente

separadas. (Pavlou, 2003).

No ambiente online, a confianca é definida como um estabelecimento entre as
duas partes, o influenciador e o seguidor/ consumidor. (Garfstrom et al 2018). A
confianga num ambiente oniine foi formada como uma atitude de expectativa num
ambiente de risco. (Beldade et al 2010 citado em Bauman & Bachmann, 2017). Assim, a
confianca no ambiente online também tem risco, e, portanto, vulnerabilidade. A
confianca é afetada por diferentes circunstancias subjetivas e depende do contexto da

situagao.

A confianca do consumidor e a satisfacio formam a base para um
relacionamento comercial de longo prazo entre uma empresa e um cliente. (Bauman &
Bachmann, 2017). Neste caso, o influenciador digital esta a fazer o trabalho da marca e
ele deve ser confidvel para que posteriormente o consumidor confie na marca por ele

publicitada.

3. MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES

No seguimento da realizacdo da revisdo de literatura foi possivel elaborar as

hipoteses desta investigacdo. As hipdteses sdo os guias de uma pesquisa ou estudo e
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indicam o que tentamos provar sendo definidas como explicagbes provisérias do

fendbmeno investigado. (Sampieri et al 2014).

Figura 2- Modelo Conceptual

Confiang¢a no
Influenciador

Intengdo de Compra

Risco Percebido

H5

Fonte: Elaboragao Prépria

Através da revisdo de literatura ja realizada é possivel elaborar as seguintes

hipdteses:

H1- O UGC tem um impacto positivo na Confianga no influenciador.

H2- O UGC tem um impacto positivo no Risco Percebido.

H3- A Confianc¢a no influenciador tem influencia na Intencdao de Compra.

H4- O Risco Percebido tem influencia na Inten¢do de Compra.
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H5- O UGC influencia a Intengao de Compra.

H6- A Confianca no influenciador, influencia o Risco Percebido.

4. METODOS DE INVESTIGACAO

Neste capitulo vai ser abordada a teoria acerca da investigacao que foi realizada
para provar as hipdteses. Esta investigacdo assenta num paradigma positivista que
pretende “descobrir como as coisas sdo, e como trabalham mesmo” (Gubba, 1990
citado em Coutinho, 2011). Este paradigma positivista é o que é normalmente seguido

nas Ciéncias Socio Humanas desde o século XIX.

4.1 Metodologia

A abordagem deste estudo é inspirada no paradigma positivista e é uma
abordagem quantitativa. A abordagem quantitativa representa um conjunto de
processos e é sequencial e probatdria. Cada estagio precede o seguinte e ndo se podem
saltar etapas. (Sampieri et al, 2014) A abordagem quantitativa favorece o
desenvolvimento de pesquisas orientadas para a procura de factos e por isso diz-se ser

uma abordagem objetiva. ((Oliveira & Ferreira, 2014).

A abordagem quantitativa, segundo (Sampieri et al, 2014), tem varias

carateristicas que a distinguem das restantes.

e Einterpretada a luz das previsdes iniciais (hipéteses) e dos estudos anteriores
(teoria).

e Mede e estima a magnitude dos problemas de pesquisa.

e As perguntas de pesquisa sdo sobre problemas especificos e sobre um
fenédmeno em evolucdo e, assim, é necessario fazer uma revisdo de literatura
sobre o problema a estudar para depois essa parte tedrica ser testada através

das hipoteses.
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e Ashipdteses devem ser testadas antes da analise dos dados e a recolha de dados
é baseada na medicao.
e A pesquisa quantitativa deve ser o mais objetiva e imparcial possivel e os dados

devem ser analisados através de métodos estatisticos.

Assim, a pesquisa quantitativa ocorre na “realidade externa do individuo”
(Sampieri et al, 2014) Toda a pesquisa quantitativa anda & volta de relagdes, testes e
resultados e o objetivo do estudo é desenvolver generalizacdes que contribuam para
aumentar o conhecimento e permitam prever, explicar e controlar fendmenos.

(Coutinho, 2011).

O esquema seguinte mostra o desenrolar de uma investigacdo quantitativa:

Figura 3- Investigacdo quantitativa

Conceitos e

Problemas e . Recolha de dados
. . . variaveis .
Teoria a testar hipdteses derivados . - que confirmem a
. operacionalizados a .
da teoria teoria

partir da teoria

Fonte: Coutinho, 2011

(Santos, 1999), enumerou algumas vantagens da metodologia quantitativa.
Primeiro, os dados obtidos da metodologia quantitativa sdo confidveis e permitem que
a variancia seja controlada. Para além disto, o custo e o tempo necessario para o estudo
sdo menores do que na investigacdo qualitativa. Por outro lado, existem também
algumas desvantagens. O uso de categorias predeterminadas em questionarios pode
acarretar a perda de sentido de perguntas e op¢des pelo entrevistado e pode existir uma

“subjetividade arbitraria do investigador” (Santos, 1999).
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Esta investigagao conta também com uma metodologia descritiva. Os estudos
descritivos procuram especificar as propriedades, caracteristicas e perfis de pessoas,
grupos, com unidades, processos, objetos ou qualquer outro fenébmeno que esteja
sujeito a uma andlise. (Sampieri et al, 2014). Assim, neste tipo de pesquisa ndao pode
haver interferéncia do autor e a finalidade é apenas observar e registar como se
estivesse do lado de fora. Ou seja, eles s6 pretendem medir ou coletar informacgdes de
forma independente ou num conjunto sobre os conceitos ou variaveis a que se referem,

ou seja, o seu objetivo ndo é indicar como se relacionam entre si. (Sampieri et al, 2014).

5. TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Neste estudo, o método de recolha de dados utilizado foi o Questiondrio. Nos
fenbmenos sociais, talvez o instrumento mais utilizado para coletar os dados seja o
guestionario. Um questionario consiste em um conjunto de questdes referentes a uma

ou mais variaveis para medir (Chasteauneuf, 2009 citado em Sampieri et al, 2014).

O questionario foi elaborado no Formuldrios Google e ¢é composto
maioritariamente por perguntas fechadas, sendo que elas podem ser de dois tipos:
dicotdbmicas (duas possibilidades de resposta) ou incluir vdrias opcdes de resposta
(Sampieri et al, 2014). No caso, existem tanto perguntas com duas possibilidades de
escolha como perguntas com mais que duas opg¢des. Nas perguntas abertas, o
participante apenas pode responder no item “outra” se se perpetuar. Nao existe
gualquer tipo de restricdo ao questionario e qualquer pessoa a partir dos 16 anos pode

responder.

Inicialmente é feita uma introducdo onde se explica que o objetivo do
guestionario é perceber qual é o impacto dos influenciadores digitais na intencdo de
compra. Explica-se também que foi feito no dmbito de uma tese de mestrado em
Marketing pelo ISMAI e refere-se o tempo aproximado que demorara a ser respondido

gue seriam 8 minutos.
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O questionario conta, inicialmente, com 11 perguntas de controlo, onde se

pretende perceber o perfil sociodemografico dos participantes e nesse caso as respostas

sdo de escolha multipla onde os inquiridos podem escolher apenas uma opcao. Ainda

dentro das perguntas de controlo, é questionado quais sao as redes sociais frequentadas

pelos inquiridos e se os mesmos seguem influenciadores digitais.

Quanto as perguntas sobre escalas especificas sdo feitas quatro. Sdo utilizadas

escalas para medir as varidveis em estudo: Confianga, Risco Percebido, UGC e Intengdo

de compra. A escala utilizada foi a escala de Likert onde cada constructo é medido com

5 pontos que variam entre Discordo totalmente a Concordo totalmente. Na tabela

seguinte (Tabela 3) sdo expostos os quatro constructos, as escalas utilizadas e os autores

correspondentes.

Constructo

Confianga no Influenciador

Risco Percebido

UGC

Intengdo de compra

Tabela 3- Escalas e Autores

Escalas e Autores Itens

Escala de Likert 5 pontos 5
CONF1. CONF2- CONF3- CONF4-

Hazari, Bergiel e Sethna CONF5
(2016)
Escala de Likert 5 pontos 5

RISCO1- RISCO2- RISCO3- RISCO4-

Laroche, McDougall, Bergeron RISCO5
eYang
(2003)
Escala de Likert 5 pontos 5
Hazari, Bergiel e Sethna UGC1- UGC2- UGC3- UGC 4-
(2016) UGCS5
Escala de Likert 5 pontos 5

IC21- IC2- IC3- IC4- IC5
Yiiksel

(2016)

Fonte: Elaboragdo Prépria

38



6. ANALISE DE DADOS

Neste capitulo serd exibida a anélise de dados desta investigacdo. Para efeito,
foram utilizados os programas como o SPSS STATISTICS SUBSCRIPTION versao 25 e o
Smart PLS.

6.1. Caraterizacdao da amostra

No que diz respeito a idade da amostra, é possivel perceber que a maior parte
dos inquiridos tem entre 16 e 25 anos, ou seja, certa de 54% da amostra (140 inquiridos).
E de salientar que & medida que o intervalo de idades vai aumentando, vio-se

reduzindo o niumero de inquiridos com idades mais avancadas.

Figura 4- Frequéncias da variavel Idade

IDADE

m16-25 m26-35 m36-45 46-55 m56-65

Fonte: Elaboragao Prépria

No que diz respeito ao género, 39% dos inquiridos sao do sexo masculino e 61% sao do

sexo feminino.
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Figura 5- Frequéncias da variavel Género

GENERO

M Feminino M Masculino

Fonte: Elaboragao Prépria

No que diz respeito ao Estado Civil dos inquiridos, 68% sdo solteiros (177
inquiridos). Depois, 23% sdo casados, 6% estdo em Unido de Facto e 3% sao divorciados.
Estes dados vém em concordancia com a faixa etdria pois a maior parte dos inquiridos

estdo entre os 16 e 25 anos.

Figura 6- Frequéncias da variavel Estado Civil

ESTADO CIVIL

HSolteiro M Casado M Unidode Facto m Divorciado

Fonte: Elaboragdo Prépria

Quanto as habilitacdes literarias, 42% dos inquiridos possuem uma Licenciatura
(109 respostas). Logo a seguir, 97 inquiridos, ou seja, 37% tem o Ensino Secundario

como habilitagdo. Apenas 18% dos individuos possuem mestrado.
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Figura 7- Frequéncias da variavel Habilitagdes Literdrias

HABILITACOES LITERARIAS

W22 Ciclo mEnsino Secundério M Licenciatura m Mestrado M Doutoramento

Fonte: Elaboragao Prépria

No que respeita a Situagdo profissional a amostra apresenta como maioria dos
individuos (134 inquiridos), ou seja, 51% como Profissionais por Conta de Outrem. Logo
de seguida, com 84 respostas e 32% estdo os Estudantes. Em menor percentagem (6 %),

estdo os Desempregados com uma frequéncia de apenas 15 individuos.

Figura 8- Frequéncias variavel Situagdo profissional

SITUACAO PROFISSIONAL

W Desempregado M Estudante
M Profissional por Conta prépria  m Profissional por Conta de outrem

W Reformado

Fonte: Elaboragdo Prépria

No que concerne a Remunera¢cdo Média Mensal, com um numero de 102
respostas e uma percentagem de 39% estdo os individuos que ganham entre 501€ a

1000€. E de salientar que existe também um ndmero consideravel de inquiridos que
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ganha O€, sendo eles 17% da amostra- cerca de 43 individuos. Entre 2001€ e 3000€ e a

partir de 3000€ existem apenas 7 respostas- 3% dos inquiridos.

Figura 9- Frequéncias da varidvel Remuneragdo mensal

REMUNERAGCAO MENSAL

B Até 500€ M De 501€ a2 1000€ m De 1001€ a 2000€
De 2001 a 3000€ m+ de 3000€ mo

Fonte: Elaboragdo Prépria

Quanto a Area de Residéncia as respostas dividiram-se bastante pelo pais e existe
até um inquirido estrangeiro. No entanto, grande parte dos inquiridos, com 109
respostas, encontra-se em Pagos de Ferreira (42%). Logo de seguida a drea com mais

respostas é o Porto com 23% - 59 respostas.

Figura 10- Frequéncias da varidvel Area de Residéncia

AREA DE RESIDENCIA

H Porto M Pacos de Ferreira W Matosinhos Lisboa
H Aveiro M Paredes M Santo Tirso M Leiria

M Vila Real H Vila do Conde M Braga M Lousada
M Viana do Castelo ® Faro m Coimbra Viseu

B UK, Hastings M Vila Nova de Gaia W Santarém

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Como se percebe pelo grafico abaixo, 100% dos inquiridos frequentam as redes
sociais.

Figura 11- Frequéncias da variavel “Costuma frequentar as redes sociais?”

COSTUMA FREQUENTAR AS REDES
SOCIAIS?

ml

Fonte: Elaboragdo Prépria

Quanto a frequéncia das redes sociais, 30% dos inquiridos frequentam o
Facebook, 26% dos inquiridos (220 respostas) frequentam o Instagram, 24% frequentam

o Youtube.

Figura 12- Frequéncias da variavel “Quais sdo as redes sociais que frequenta?”

QUAIS SAO AS REDES SOCIAIS QUE
FREQUENTA?

M Facebook MInstagram M Youtube mLlinkedin M Twitter M Pinterest

Fonte: Elaboragdo Prépria
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No que diz respeito 4 questdo sobre se costuma ou ndo seguir influenciadores
digitais, 54% dos inquiridos responde que Sim e 46% dos inquiridos responde que Ndo.

Figura 13- Frequéncias da variavel “Costuma seguir influenciadores digitais?”

COSTUMA SEGUIR INFLUENCIADORES
DIGITAIS?

mSim mNa&o

Fonte: Elaboragdo Prépria

Quanto ao numero de seguidores que os inquiridos costumam seguir, 18% da
amostra segue influenciadores com 10 a 50 mil sequidores. Dos 100 mil aos 250 mil
considera-se 17% da amostra (44 respostas) e + de 250 mil considera-se 15% da
amostra (40 respostas).

Existem 103 individuos que ndo responderam a esta pergunta.

Figura 14- Frequéncias da variavel “Costuma seguir influenciadores digitais com que nimero de

seguidores?”

COSTUMA SEGUIR INFLUENCIADORES
DIGITAIS COM QUE NUMERO DE
SEGUIDORES

W10 a 50 mil seguidores m51 a 100 mil 100 mil aos 250 mill ® + de 250 mil B Omisso

Fonte: Elaboragdo Prépria
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6.2. Analise descritiva dos Constructos

6.2.1. Andlise da varidvel Confianga no influenciador

ITENS

N Valido
Média

Mediana

Moda

Desvio
padrao
Variancia
Minimo
Maximo

Soma

Tabela 4- Andlise da variavel Confianga no influenciador

Eu confio na
qualidade do
produto/
servigo que o
influenciador
estaa
publicitar.

261
2,49

2,00

0,939

0,882

650

Eu aprecio o Eu confio no

conteudo do influenciador
influenciador, digital ao

mas nao confio ponto de

nas suas comprar um
recomendagoes. produto/

servigo

recomendado
por ele.

261 261

2,76 2,52

2,00 2,00

2 2

1,040 1,032

1,082 1,066

1 1

5 5

721 657

Fonte: Elaboracdo Prépria

Eu confio mais
nos
influenciadores
digitais do que
nas figuras
publicas dos
anuncios
tradicionais.

261
2,75

2,00
2

1,135

1,288

718

Sei que os
influenciadores
sdo pagos para
falar sobre um

produto/servico,
mas mesmo assim
confio neles.

261
2,61

2,00

1,143

1,307

682

Para efetuar a andlise de cada constructo foram utilizadas escalas testadas em

estudos. A escala utilizada foi a Escala de Likert de 5 pontos:

1- Discordo

Completamente; 2- Discordo; 3- Ndo Concordo nem Discordo; 4- Concordo; 5- Concordo

Completamente. Assim, seguidamente vao ser analisadas as varaveis de média, moda,

mediana e desvio padrao.

No que diz respeito ao constructo Confianca no influenciador, a moda e a

mediana apresentam os mesmos valores nos 5 itens (Ndo concordo nem discordo). Em

4 dos 5 itens a média encontra-se no valor 3 (Discordo) o que mostra que os inquiridos

ndo estdo de acordo com as afirmacdes apresentadas.
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E de salientar que nos itens 4 e 5 o desvio padr3o é mais alto o que mostra uma

maior dispersdo nas respostas.
No geral, os individuos referem que confiam no servico ou produto que o
influenciador esta a publicitar. No entanto, mostram que ndao compram o produto ou

servico que o influenciador sugeriu. Os inquiridos mostram também que confiam mais

nas figuras publicas dos anuncios tradicionais do que nos influenciadores digitais.

6.2.2. Andlise da varidavel Risco Percebido

Tabela 5- Analise da variavel Risco percebido

Ha grande N&do compro uma E muito arriscado
ITENS possibilidade de eu sugestdo de um comprar, porque o
cometer um erro ao influenciador digital influenciador pode
comprar um porque o produto/ estar a publicitar
produto/ servigo servigo pode nao apenas porque foi pago
sugerido por um corresponder as pela marca e ndo
influenciador digital. = minhas expectativas. = porque gosta realmente
do produto/servigo.
N Vialido 261 261 261
Média 3,16 3,17 3,45
Mediana 4,00 3,00 4,00
Moda 4 2 4
Desvio 1,178 1,114 1,171
padrio
Variancia 1,387 1,241 1,372
Minimo 1 1 1
Maximo 5 5 5

Fonte: Elaboragdo Prépria

No que diz respeito ao constructo Risco Percebido, a média dos trés itens é 3 o
gue mostra que os inquiridos discordam das afirmacdes e ndao sentem propriamente

riscos em comprar algo sugerido por um influenciador digital.
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No que diz respeito a mediana, no primeiro e terceiro item o valor central dos
dados é 4, ou seja, os inquiridos concordam com a afirmagao. No segundo item (Ndo
compro uma sugestéo de um influenciador digital porque o produto/ servigo pode néo
corresponder as minhas expectativas.), a mediana é 3 o que mostra que os individuos

preferiram ficar neutros em relacdo a afirmacao.

E de salientar que o desvio padr3o é mais alto no primeiro e terceiro item o que

mostra uma variancia de respostas.

Concluindo, a média é que os individuos discordam das afirmacdes. No entanto,
a mediana e a moda mostram que os individuos concordam com as afirmacgdes, e sendo
assim, no geral os individuos sentem sim o risco de comprar algo sé porque foi sugerido
por um influenciador digital, principalmente porque ele pode ter sido pago para o fazer

e ndo porque o produto possa ndo corresponder ao esperado.

6.2.3. Andlise da varidvel Intengcdo de compra

Tabela 6 — Anadlise da varidvel Intengdo de compra

Os produtos/servigos Ha produtos/ Ja adquiri produtos/
ITENS publicitados pelos servigos que nao servigos que nao
influenciadores digitais conhecia e que s6 precisava s6 porque foi
influenciam a minha comprei porque foi falado por um
intencdo de compra. falado por um influenciador digital pelo
influenciador digital. qual nutro confianga.
N Valido 261 261 261
Média 2,58 2,96 2,15
Mediana 2,00 3,00 2,00
Moda 2 4 1
Desvio 1,084 1,212 1,116
padrao
Variancia 1,176 1,468 1,246
Minimo 1 1 1
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Maximo 5 5 5

Soma 673 773 562

Fonte: Elaboragdo Prépria

No que diz respeito ao constructo Intengdo de compra, a média do primeiro item
é 3, o que mostra que os inquiridos discordam da afirmacdo. Ja a moda e a mediana é 2
0 que mostra que os individuos ndo concordam nem discordam com as afirmagdes. Isto
mostra que no geral, os individuos ndo sentem que o influenciador digital tem impacto

nas suas compras.

No segundo item, os individuos mostram discordar da afirmacdo, ao nivel da
média e mediana. No entanto, a moda é 4 o que mostra que, na maioria os individuos
concordam com a afirmacdo. E de salientar que neste item houve um desvio padrio

elevado (1,468) o que mostra maior dispersdo nas respostas.

No terceiro item tanto a média como a mediana tém o mesmo valor- 2 (ndo
concordo nem discordo). A moda diz que os inquiridos discordam totalmente da
afirmacdo. Ou seja, neste caso, os inquiridos mostraram-se neutros na resposta, mas se
virmos a moda percebe-se que a maioria discorda totalmente da afirmacdo: “Jd adquiri
produtos/ servicos que ndo precisava sé porque foi falado por um influenciador digital

pelo qual nutro confianca.
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6.2.4. Andlise da varidgvel UGC

ITENS

N Valido
Média
Mediana

Moda

Desvio
padrao
Varidncia

Minimo

Maximo

Tabela 7- Anélise da variavel UGC

O Conteudo
criado pelo
utilizador
influéncia as
minhas
decisoes de
compra.

261
2,55

3,00

1,039

1,079

O Contetido
criado pelo
utilizador ja
influenciou
as minhas
decisOes de
compra no
passado.

261
2,72

3,00

1,134

1,285

5

Ja criei
afinidade
com uma

marca
devido ao
conteudo

criado pelo
utilizador.

261
2,74

3,00

1,099

1,209

5

Fonte: Elaboragdo prépria

Se houver
muitos
utilizadores a
falar sobre
um
determinado
produto/
servigo eu sou
capazdeoir
comprar.

261
2,57
3,00

2
1,049

1,100

Se a opinido
de um
utilizador que
eu admiro for
positiva em
relagdo a um
determinado
produto/
servico eu
compro.

261
2,51
2,00

2
0,971

0,943

Se a opinido
de um
utilizador que
eu admiro for
negativa em
relagdo a um
determinado
produto/
servigo eu
ndo compro.

261
2,58
2,00

2
1,059

1,122

No geral, a amostra representa que os individuos ndo sentem que o UGC tenha

impacto nas suas compras. Os inquiridos mostram que ndao compram produtos ou

servicos apenas porque sao falados por utilizadores pelos quais eles nutrem confianca.

No que diz respeito ao constructo UGC, a média tem sempre o mesmo valor, o

gue mostra que os individuos, no geral, discordam das afirmagdes. Nos 4 primeiros itens

na mediana é 3 o que mostra que os individuos, mais uma vez, discordam das afirmacoes

apresentadas. Nos restantes itens a mediana é 2 o que mostra que os individuos sao

neutros (ndo concordo nem discordo). Quanto a moda, esta mostra que, nos primeiros

3 itens, a maioria dos inquiridos discorda das afirmacfes e nos ultimos 3 itens os

individuos ndo concordam nem discordam.
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No geral, nas trés primeiras afirmacdes (“O conteudo criado pelo utilizador
influencia as minhas decisées de compra.”, “O conteudo criado pelo utilizador jd

”
4

influenciou as minhas decisées de compra no passado.”, “Jd criei afinidade com uma
marca devido ao conteudo criado pelo utilizador.”) os inquiridos discordam das
afirmacdes. Isto mostra que o conteudo criado pelo utilizador, no geral, ndo influencia
as decisGes de compra dos inquiridos e eles ndo criam afinidade com uma marca apenas

porque é conteldo de um utilizador.

No geral, nas ultimas 3 afirmacdes (“Se houver muitos utilizadores a falar sobre
um determinado produto/ servigo eu sou capaz de o ir comprar”, “Se a opinido de um
utilizador que eu admiro for positiva em relagdo a um determinado produto/ servigo eu
compro.”, “Se a opinido de um utilizador que eu admiro for negativa em relagéo a um
determinado produto/ servigo eu ndo compro.”, os individuos estdo mais indecisos e

responderam bastante “ndo concordo nem discordo”, ainda assim muitos ndo

concordam com as afirmacdes.

6.3. Analise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

A fiabilidade de uma medida refere a capacidade de esta ser consistente. Se um
instrumento de medida dd sempre os mesmos resultados (dados) quando aplicado a
alvos estruturalmente iguais, podemos confiar no significado da medida e dizer que a

medida é fidvel. (Maroco & Marques, 2006).

A consisténcia interna avalia se os dominios de um instrumento medem a mesma
caracteristica, ou seja, a relacdo media entre todos os itens do constructo. (Souza et al,
2017). A maioria dos pesquisadores avalia a consisténcia interna de instrumentos por
meio do coeficiente Alfa de Cronbach. Embora estudos determinem que valores
superiores a 0,7 sejam os ideais, algumas pesquisas consideram valores abaixo de 0,70

— mas proximos a 0,60 — como satisfatérios. (Souza et al, 2017).
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Tabela 8- Analise do Alpha de Cronbach

Constructos Alpha de Cronbach
Confianga no 0,670
influenciador

Risco percebido 0,740

Intengdao de compra = 0,686

uUGC 0,859

Fonte: Elaboragdo Prépria

6.4. Analise Fatorial Exploratodria (AFE)

O principio fundamental da andlise fatorial é explicar as relacdes entre um
grande numero de varidveis observaveis, identificando ou confirmando os fatores

subjacentes que explicam essas relacdes. (Swanson & Holton lll, 2005).

A andlise fatorial exploratéria é normalmente usada para “explorar” os fatores
subjacentes para um conjunto de varidveis que indicam um fendmeno. Por outras
palavras, os pesquisadores ndo tém um numero predeterminado de dimensdes
subjacentes da estrutura antes de realizar uma andlise de dados real. (Swanson & Holton

11, 2005).

Na tabela 9 ira ser feita a andlise fatorial exploratéria das variaveis Confianca,
Risco percebido, Intencdo de compra e UGC. Fez-se extracdo de fatores através do
método de componentes principais seguida de uma rotagdo varimax. Este tem como
objetivo obter uma estrutura fatorial na qual uma e apenas uma das variaveis originais
estd fortemente articulada com um Unico fator e pouco associada com os outros fatores

(Maroco, 2011).

Para avaliar a validade da AFE utilizou-se os valores de KMO (Kaiser—Meyer—

Olkin) que estdo descritos na tabela 9.
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Tabela 9- Valores de KMO

KMO (Valor) Interpretacdo relativamente a Analise
Fatorial
De1a0,90 Excelente
De 0,89 a0,80 Bom
De 0,79 a 0,60 Mediano
De 0,59 a 0,50 Mediocre, mas aceitavel
De0a0,49 Inaceitavel

Fonte: Maroco, 2011

No que diz respeito as variaveis, a Confian¢a. O Risco percebido e a Intengdo de
compra apresentam valores medianos. No que diz respeito ao UGC, este apresenta um

valor considerado bom.

Em todas as varidveis os testes de Barlett apresentam um p- value inferior a
0,005 demonstrando que as varidveis estdo correlacionadas.

Tabela 10- Analise factorial exploratdria

CONSTRUTO KMO TESTE DE TESTE DE
BARTLETT = VARIANCIA
(p-value) EXPLICADA

CONFIANCANO 0,717 0,000 44,52%
INFLUENCIADOR

RISCO 0,647 0,000 66,09%
PERCEBIDO

INTENGCAO DE 0,659 0,000 61,64%
COMPRA

UGC 0,851 0,000 58,78%

Fonte: Elaboragdo Prépria

6.5. Analise factorial confirmatéria (AFC)

Na AFC, os pesquisadores devem ter um nimero prescrito de fatores subjacentes e

as relacGes entre varidveis observadas. A AFC também é frequentemente usada para
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garantir alguma estrutura de fatores proposta antes de conduzir a modelagem de
equacoes estruturais. (Swanson & Holton I1l, 2005). A AFC é assim usada para confirmar

ou ndo uma estrutura fatorial.

Seguidamente serad abordada a validade discriminante e convergente e também o

ajuste do modelo.

6.5.1. Validade discriminante e convergente

A validade discriminante é a medida do nivel no qual uma estrutura em um
modelo de medicdo difere de outras estruturas. E um indicador de uma baixa rela¢do
entre as questdes que formam um constructo e outras questdes que formam outro
constructo. (Civelek, 2018). A validade convergente indica que as relagdes entre as
guestdes que constituem um constructo sdo altas. No método de modelagem de
equacgles estruturais, é necessdrio analisar os resultados da anadlise fatorial
confirmatdria para determinar a validade convergente. (Civelek, 2018). De acordo com
Civelek (2018) a validade convergente indica que as relagdes entre as questdes que

constituem um constructo sao altas.

O valor de Cronbach é calculado para cada dimensdo separadamente. Valores
acima de 0,7 indicam que a confiabilidade interna da escala usada é suficiente. Neste
estudo os valores de Cronbach estao de acordo com os valores de referéncia. Quanto
aos valores de Fiabilidade composta, os que forem além do limite de 0,7 ou igual a 0,7,
pode-se dizer que ha fiabilidade composta. (Civelek, 2018). Neste caso, os valores de
todos os constructos encontram-se acima de 0,7 o que mostra que ha fiabilidade. O valor
aceitdvel de AVE deve ser maior que 0,50 ou 0,50 (Civelek, 2018). No que diz respeito
ao estudo todos os constructos se encontram com valores se encontram com AVE
superior a 0,50, exceto no constructo Confiangca no influenciador que se encontra
ligeiramente abaixo (0,44). Quanto ao RHO_A, os valores devem ser maiores ou iguais
a 0,70. Neste estudo, todos os constructos possuem valores que estdo de acordo com

os valores de referéncia. (Tabela 13).
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Tabela 11- Validade e Fiabilidade dos Constructos

Validade e Fiabilidade dos Constructos

CONSTRUTOS ITENS LOADINGS ALPHA DE RHO_A AVE CR
CRONBACH

CONFIANCA1 0,717

CONFIANCA NO CONFIANGA2 0,465
INFLUENCIADOR 0,675 0,704 0,44 0,79
CONFIANCA3 0,775 2 3

CONFIANCA4 0,729

CONFIANGAS 0,588

RISCOPERCEBIDO1 0,939

RISCO PERCEBIDO

RISCOPERCEBIDO2 0,525 0,741 0,738 0,56 0,78
2 5

RISCOPERCEBIDO3 0,728

INTENCAODECOMPRA1 = 0,836

INTENCZ\O DE COMPRA INTENCAODECOMPRAZ 0,806 0,688 0,710 0,61 0,82

INTENGAODECOMPRA3 0,703

UGC1 0,808
UGC2 0,822
UGC UGC3 0,793
0,859 0,866 0,58 0,89
UGC4 0,711 7 5
UGCS5 0,742
UGC6 0,716

Fonte: Elaboragao Prépria

6.5.2. Ajuste do modelo

Os indices de ajuste de modelo permitem julgar qudo bem uma estrutura do

modelo se ajusta aos dados empiricos. (Hair et al., 2017 citados em Civelek ,2018).

O teste de ajuste ao modelo é efetuado através de alguns critérios: o
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR); o Normal Fit Index (NFl); e o valor de

ajuste é o ajuste exato do modelo, que testa a inferéncia estatistica da assimetria entre

54



a matriz de covariancia empirica e a matriz de covariancia subentendida no modelo de
fator composto. Duas formas de calcular essa discrepancia sao o d_ULS (distancia
euclidiana ao quadrado) e d_G (distancia geodésica). Estes ndo tém que ser significantes
para que tenha um bom ajuste (p>0,05). O Rms_Theta que indica os graus de correlagao

dos residuos do modelo externo (Ramayah et al., 2017; Margalina; 2015).

Na tabela 12 é possivel perceber se os dados estdo ou ndo de acordo com os
valores de referéncia. O SRMR esta dentro do valor de referéncia (0,08), o NFI esta
abaixo daquilo que sdo os valores de referéncia (0,69) e o Rms Theta tem o valor
aproximado ao 0. Quanto as medidas de discrepancia, estas tém um p>0,05. Sendo

assim, pode perceber-se que os dados se ajustam ao modelo de forma razoavel.

Tabela 12- indices de ajuste do modelo

Fit Model Modelo Modelo
Saturado estimado

SRMR 0,084 0,084
d_ULS 1.081 1.081
d_G 0.337 0.337
Qui- quadrado 519.471 519.471
NFI 0.687 0.687
Rms Theta 0.185

Fonte: Elaboracdo Prépria

Tabela 13- Valores de Referéncia

Valores de Referéncia

LOADINGS (cargas externas) Aproximado a 1
ALPHA DE CRONBACH Maior ou igual a 0,70
RHO_A (coeficiente de correlagdo Spearman) Maior ou igual a 0,70
AVE (variancia média extraida) Maior que 0,50
CR (fiabilidade composta) Maior ou igual a 0,70
SRMR (erro quadratico médio) Menor que 0,08
NFI (indice de ajuste normalizado) Maior ou igual a 0,90
RMS THETA (graus de correlagdo de residuos) Aproximado a 0

Fonte: Margalina (2016)
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6.6. Modelo de equagdes estruturais (SEM)

O SEM é um método estatistico usado para testar as relacdes entre varidveis
observadas e latentes. As varidveis observadas sdo as varidveis medidas no processo de
coleta de dados e as varidveis latentes sao as varidveis medidas conectando-se as
varidveis observadas, pois ndo podem ser medidas diretamente. (Civelek, 2018). O SEM

permite também que a medigdo de possiveis erros possa ser minimizada.

6.6.1. Estimativas estruturais (Teste de hipdteses)

Para avaliar os métodos estruturais da investigacdo foram usados os coeficientes
estruturais (BETA), o valor T (teste de estatistica), o F? (tamanho dos efeitos), o R?
(coeficiente de correlacdo de Pearson), o P (nivel de significincia) e o Q? (relevancia

predicativa).

Um coeficiente positivo significa que, por cada unidade aumentada na medida
de atividade de uma estrutura, hd a um aumento direto na medida de atividade das
estruturas projetadas, proporcional ao tamanho da amostra. J4 um coeficiente negativo
indica que, um aumento na medida de atividade numa estrutura, leva a uma diminuicdo
direta e proporcional na medida de atividade das estruturas para as quais ela projeta.

(Margalina,201).

Neste sentido, as hipéteses validadas e estatisticamente significativas sdao as H1,
H3 e H5. A variavel UGC tem uma grande influencia positiva sobre a confianca no
influenciador (H1: B=0,513 P<0,05) e apresenta também grande influéncia positiva na
Intencdo de compra (H5: f=0,614 p<0,05). Com menos significancia destaca-se também
a Confianca que tem influencia sobre a intencdo de compra (H3: B=0,174 p<0,059). As
hipéteses H2 (B=0,95 P>0,05), H4 (B=0,012 P>0,05) e H6 (B =0,081 P>0,05) deixardo de

ser consideradas neste estudo por revelarem ndo ser estatisticamente significativas.
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Quanto ao tamanho dos efeitos (F?), os valores standard sdo - 0,03 - baixo efeito;
0,15- efeito médio, 0,35- efeito alto. Assim existem efeitos baixos em H2, H3, H4 e H6.

As hipoteses H1 e H5 possuem efeitos altos.

Tabela 14- Estimativas Estruturais

Hipdteses BETA T Decisdo F2 P

H1- UGC - CONFIANGCA 0,513 8,831 SUPORTADA 0,358 0,000

H2- UGC - RISCO P. 0,095 0,821 NAO 0,007 0,412
SUPORTADA

H3- CONFIANCA > INTENCAO C. 0,174 3,057 SUPORTADA 0,0047 0,002

H4-RISCO P. > INTENCZ\O C. 0,012 0,205 NAO 0,000 0,837
SUPORTADA

H5- UGC 2> INTENCZ\O C. 0,614 10,470 SUPORTADA 0,576 0,000

H6- CONFIANCA > RISCO P. 0,081 0,917 NAO 0,005 0,359
SUPORTADA

Fonte: Elaboragao Prépria

O R?%é uma medida de relacdo linear entre duas varidveis aleatdrias quantitativas
(Margalina, 2016). Assim, a figura 15 mostra que: 26,4% da variancia da variadvel
Confianga no influenciador é explicada pela varidvel UGC; que 52,1% da variancia da
varidvel Inten¢do de compra é explicada pelas varidveis Confian¢a no influenciador, UGC
e Risco percebido; e que 2,3% da variancia da varidvel Risco percebido é explicada pelas

variaveis Confianca no influenciador e UGC.

0 Q2 demonstra a relevancia preditiva e como os dados podem ser reconstruidos
empiricamente usando o modelo e os pardmetros PLS. Um Q? superior a zero indicia que

o modelo tem relevancia preditiva. Neste estudo isso acontece.
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Figura 15- Modelo em estudo
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Influenciador
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H5=0,61 p<0,05

Fonte: Elaboragao prépria

Na tabela 15 podem ser vistos os efeitos totais. No caso, a confianga no
influenciador tem um efeito total de = 17,5% sobre a intencdo de compra. O risco
percebido tem um efeito total de 1,2% sobre a intengdo de compra. No caso do UGC
este tem um efeito total na Confian¢a no influenciador de 51,3%, na Inten¢éo de compra

de 70,6% e no Risco Percebido de 13,7%.

Tabela 15- Efeitos totais

Confianga no Intengdo de Risco UGC
influenciador compra percebido

Confianga no 0,175

influenciador

Inteng¢do de compra

Risco percebido 0,012

UGC 0,513 0,706 0,137

Fonte: Elaboracdo prépria
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7. VALIDACAO DAS HIPOTESES

Conclui-se, de acordo com as hipdteses:

H1- O UGC tem um impacto positivo na Confianga do

influenciador.

Tabela 16- Validagdo das hipdteses

Hipotese
O UGC tem um impacto positivo na
Confianga no influenciador.

O UGC tem um impacto positivo no Risco
Percebido.

A Confianga no influenciador tem influéncia
na Intengdo de Compra.

O Risco Percebido tem influencia na
Intengao de Compra do consumidor.

O UGC influencia a Intengao de Compra.

A Confianga no influenciador influencia o
Risco Percebido.

Valor
0,513

0,095

0,174

0,012

0,614

0,081

Fonte: Elaboragao Prépria

Validagdo
Validada

Nao validada

Validada

Nao validada

Validada

Nao validada

consumidor

e Os resultados mostram que o UGC influéncia em 0,513 a Confianga

influenciador, ou seja, por cada unidade aumentada da varidvel UGC hd

aumento de 0,513 da variavel Confianca no influenciador.

H2- O UGC tem um impacto positivo no Risco Percebido.

no

no

um

e Osresultados mostram que o UGC influéncia o Risco Percebido em apenas 0,095

0 que é bastante baixo. Assim, a hipdtese ndo foi validada por ndo ser

estatisticamente significativa.
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H3- A Confianga no influenciador tem influéncia na Intengdo de Compra.

Os resultados mostram que a Confianca no influenciador tem influéncia de 0,174
na Intencdo de compra, ou seja, por cada unidade aumentada da varidvel

Confianga ha um aumento de 0,174 da varidvel Intengao de compra.

H4- O Risco Percebido tem influéncia na Inten¢éo de Compra do consumidor.

Os resultados mostram que o Risco percebido influéncia a Intencdo de compra

em 0,012. Ou seja, ainda que o consumidor sinta risco, este so se vai alterar em

1%. Assim, a hipdtese ndo foi validada por ndo ser estatisticamente significativa.

H5- O UGC influencia a Inten¢do de Compra.

Os resultados mostram que o UGC influéncia em 0,614 a Inten¢do de compra, ou

seja, por cada unidade aumentada da varidvel UGC ha um aumento de 0,614 da

variavel Intencao de compra.

H6- A Confianga no influenciador, influencia o Risco Percebido.

Os resultados mostram que a Confianga no influenciador influencia em 0,081 o

Risco percebido, o que é bastante baixo dai a hipdtese nado ter sido validada por

nao ser estatisticamente significativa.

8. DISCUSSAO DE RESULTADOS

A amostra deste estudo é constituida por 261 individuos, sendo que a maior

parte deles sdao do género feminino - 61% e 39% é do género masculino. A amostra é

relativamente jovem pois a maior parte dos inquiridos encontram-se na faixa dos 16-25

anos, ou seja, 54% da amostra total, sendo que logo a seguir, 22% dos inquiridos estdo
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na faixa dos 26-35 anos. Os dados mostram que, na sua maioria os individuos sdo
licenciados, profissionais por conta de outrem e que tém uma remunera¢ao média
mensal entre 501€ a 1000€. Na amostra, grande parte dos individuos (42%) vivem em
Pacos de Ferreira e isso justifica-se sendo a drea de residéncia da autora da investigagao.
Todos os inquiridos revelarem frequentar as redes sociais, no entanto, as trés mais
frequentadas sao o Facebook, o Instagram e o Youtube. Isto vem de encontro aos dados
do Instituto QualiBest que mostra que as redes sociais preferidas sdo: Facebook com

92%, Youtube, 90%, Instagram 73% e Twitter com 31%.

Este estudo avaliou e analisou quatro varidveis todas elas incumbidas num
modelo conceptual. Assim, as varidveis analisadas foram: Confianga no influenciador,

Intengéo de compra, Risco percebido e UGC.

No que diz respeito a varidvel Confianca no influenciador, os resultados indicam
que o UGC tem um impacto de 51% na Confianga no influenciador e isso mostra que os
consumidores confiam mais nos seus pares e no conteddo gerado por um utilizador
anoénimo do que nos influenciadores digitais e nas figuras publicas dos anuncios
tradicionais. Isto estd de acordo com o que disse Kotler (2017), que atualmente os
consumidores acreditam menos nas campanhas de marketing e mais nos seus amigos,
familia ou no Facebook. Marina Oliveira, Vendor manager de Health & Personal Care da
Amazon Espanha (Marketeer), refere que as opinides de outros consumidores tém cada
vez mais valor por oposicao as informagdes que chegam ao publico através das proprias
marcas ou imprensa. Ainda no que tem a ver com a varidvel Confianca, a amostra
mostrou estar bastante indecisa ou com receio de responder pois existem muitas
respostas com “N3do concordo nem discordo”. No geral, os inquiridos ficaram neutros e
ndo mostraram totalmente se confiam ou nao nos influenciadores digitais. O que é certo
é que os consumidores ainda confiam mais nos seus pares, amigos ou outros utilizadores

de redes sociais do que nos influenciadores digitais.
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Quanto ao Risco percebido, no geral os inquiridos ndo sentem risco ao comprar
algo recomendado pelos influenciadores digitais. Quando se pergunta se os inquiridos
tém receio que o produto ndo corresponda as suas expectativas, estes mantiveram-se
neutros. No entanto, os inquiridos sabem que podem estar a cometer um erro ao
comprar algo sugerido por um influenciador digital pois eles podem estar a ser pagos
para publicitar esse produto. Sendo assim, no geral os individuos sentem sim o risco de
comprar algo sé porque foi sugerido por um influenciador digital, principalmente porque
ele pode ter sido pago para o fazer e ndo porque ele pode ndo corresponder as
expectativas. Logo, para os inquiridos o maior risco é o risco psicolégico que tem a ver
com os medos que estdo na cabeca dos consumidores na hora de comprar um produto.

(Dowling, 1999 citado em Pappas, 2016).

No que concerne a Intengdo de compra, a amostra representa que os individuos
ndo sentem que os influenciadores digitais tenham impacto nas suas compras. Os
individuos referem que hd produtos e servigcos que eles ndo conheciam a s ficaram a
conhecer quando eles foram falados por influenciadores digitais. Ainda assim, a amostra
refere que ndo se sente atraida ou influenciada a comprar um produto ou servico
publicitado pelos influenciadores digitais. Os inquiridos mostram que ndo compram
produtos ou servicos apenas porque sao falados por influenciadores digitais pelos quais
eles nutrem confianga, o que mostra que, mesmo sendo um influenciador digital pelo
qgual os inquiridos tém carinho, conhecimento e confiam, eles ndo compram algo que
ndo precisam. De facto, de acordo com um estudo feito pela Stackla, apenas 8% dos
consumidores dizem que o conteldo criado pelos influenciadores influencia as suas
decisdes de compra. Os dados mostram que o UGC influencia em 61% a intengdo de
compra, ou seja, o UGC influencia mais a intencdo de compra do que qualquer

influenciador digital, onde a influencia é apenas de 17% sobre a Intengdo de compra.

No que diz respeito a variavel UGC, apesar de nos resultados do inquérito a
amostra dizer ndo concordar com muitas das afirmacGes e, assim, ndo se sentirem
influenciados a comprar apenas porque é conteudo criado pelo utilizador, na avaliagao

da escala verificou-se o contrario. Isto pode ter acontecido por dois motivos: primeiro,
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os inquiridos ndo gostam de saber ou ndo admitem que a sua atitude foi manipulada ou
influenciada; em segundo lugar ndo tém consciéncia da influencia do UGC na sua
intencdo de compra e, como ndo tém essa consciéncia, dizem ndo concordar. No
entanto, a avaliacdo da escala mostra que o UGC é a varidvel que tem mais influéncia
sobre as outras varaveis, sendo que influencia em 51% a Confianca no influenciador e
em 61% a Intengdo de compra. Um relatério desenvolvido pela Turn To Hearing the
Voice of Consumer-UGC and the Commerce Experience revelou que 90% dos
consumidores dos EUA relatam que o conteudo gerado pelo utilizador é a parte mais
influente de suas decisdes de compra e isto vem em conformidade com os dados

obtidos.

Considerando os objetivos deste estudo, foram testadas seis hipoteses. Através
dos resultados do SEM (Modelo de equac¢les estruturais), verifica-se que foram

sustentadas 3 das 6 hipdteses em estudo.

A hipétese que considerava que o UGC, neste caso os influenciadores digitais,
tinham impacto positivo sobre o Risco percebido ndo foi validada pois apenas
influenciava em 9,5%. A hipétese que considerava que o Risco percebido tinha influéncia
na Intengao de compra nao foi validada pois apenas influenciava em 1%. A Confianga no
influenciador apenas influencia em 8% o Risco percebido e, portanto, a hipdtese
também ndo foi validada. Estas hipdteses ndo s3o estatisticamente significativas. E
importante notar que todas as hipdteses negativas tém que ver com o Risco Percebido,
e isto pode ter acontecido pelo facto de os inquiridos nao terem entendido as questdes
relativas ao Risco percebido, apesar de elas serem explicitas, ou ndo terem entendido o

conceito de Risco percebido.

O UGC influéncia em 51% a Confianga no utilizador o que demonstra haver uma
influéncia estatisticamente significativa sobre a Confianca no utilizador. Isto quer dizer
que por cada unidade aumentada na variavel UGC leva a um aumento de 51% na

Confianga do utilizador e de. A literatura estudada é condizente com estes dados pois
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Wang (2015), refere que os consumidores confiam mais na sua familia e amigos do que

nos anuncios.

O UGC influéncia em 61% a Inten¢dao de compra. O UGC demonstrou ter uma
influéncia estatisticamente significativa sobre a Intencdo de compra. Isto quer dizer que
por cada unidade aumentada na varidavel UGC hd um aumento de 61% na Intengdo de
compra. Isto é comprovado por Wang (2015) que reforca que o UGC influencia

significativamente a intencao de compra dos consumidores.

A Confianga no influenciador tem uma influéncia estatisticamente significativa
na Intencdo de compra em 17,4%, ou seja, por cada unidade aumentada na varidvel
Confianga no influenciador, hd um aumento de 17% na Inten¢do de compra. E normal
gue quando os consumidores confiam no influenciador eles se sintam mais tentados a
comprar e dai a hipdtese ser estatisticamente significativa. A literatura mostra que, a
confianca do consumidor e a satisfacdo formam a base para um relacionamento

comercial de longo prazo entre uma empresa e um cliente. (Bauman & Bachmann, 2017)

Concluindo, neste estudo verificou-se que a amostra confia muito mais no
conteudo criado pelos utilizadores do que nos influenciadores digitais e nas figuras
publicas dos anuncios tradicionais. Ainda assim mostraram-se bastante neutros do diz
respeito a confianca. Os inquiridos sentem mais risco percebido pelo facto de os
influenciadores estarem a ser pagos para publicitarem um produto ou servico do que
propriamente pela qualidade desse produto ou servico. No geral, os inquiridos
mostraram ndo se sentirem influenciados a comprar sé porque os influenciadores
digitais falam de um determinado produto ou servigo e n3ao se sentem influenciados

pelo seu conteudo no geral.

9. CONCLUSOES

Esta investigacdo tinha como objetivo perceber qual é o impacto dos

influenciadores digitais no consumidor e na intencao de compra.
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No que diz respeito ao marketing digital, o consumidor procura um produto
diferenciado e adequado a si. Assim o consumidor é, atualmente, exigente no que diz
respeito as suas compras. Apesar de os influenciadores digitais serem uma boa
estratégia de aproximag¢dao das marcas ao consumidor, este ainda ndo se sente
totalmente confiante e decidido a comprar nesta nova forma de publicidade, no que diz

respeito a amostra deste estudo.

No que diz respeito ao Risco percebido, o maior risco sentido pela amostra é o
risco de os influenciadores digitais estarem a publicitar um produto apenas porque sao

pagos por isso e ndo porque gostam realmente daquele produto.

Quanto ao UGC, de facto, este tem uma grande influencia sobre a Intencdo de
compra (61%), apesar de os inquiridos ndo mostrarem que sao influenciados, a avaliagao
da escala mostra-nos que o UGC tem mais influencia na Intencdo de compra do que
qualquer influenciador digital. O UGC demonstra ter uma influéncia de 51%, na
confianca no influenciador, sendo que a confianca no influenciador apenas impacta em

17%, nas intengdes de compra.

Por mais que haja uma grande amostra deste estudo a seguir influenciadores
digitais, ainda ha um grande caminho a percorrer para que os influenciadores digitais e
as proprias marcas criem mecanismos para implementar a confianca e fazer com que os

consumidores passem a acreditar e, efetivamente, comprar produtos ou servigos

publicitados por eles.

10. LIMITAGOES E FUTURAS LINHAS

Esta investigacdo contou com algumas limitagdes.
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Em primeiro lugar, a amostra de 261 individuos é bastante limitada sendo que é
uma amostra de conveniéncia composta por individuos que vivem em Pagos de Ferreira

e no Porto o que podera nao ser inteiramente representativa do universo.

Depois, o facto de o questionario se ter realizado online, inviabiliza a
possibilidade de os individuos mostrarem as suas emogdes. Isto leva a que ndo seja
possivel perceber os inquiridos responderam de forma sincera e se é realmente aquilo

que pensam.

Para além disso, o facto de alguns programas serem desconhecidos fez com que

fosse gasto muito tempo a aprender a trabalhar esses softwares.

No que diz respeito ao constructo Risco percebido pensa-se que os inquiridos
podem ndo ter entendido bem o conceito pois as hipdteses que se ligavam a ele foram

todas estatisticamente nao significativas.

Os estudos em relagdo ao tema de redes sociais e influenciadores digitais sao
ainda muito escassos e isso limitou também a parte tedrica. Seria interessante que
houvessem mais estudos que mostrassem o verdadeiro impacto dos influenciadores
digitais.

Abordar os consumidores que seguem influenciadores digitais numa perspetiva
de neuro marketing seria interessante para que se ficasse a perceber o que os fascina E

o que os faz crer nos influenciadores.

Seria também interessante investigar porque razdes as marcas apostam ou nao

nos influenciadores digitais e que vantagens e desvantagens isso Ihes pode trazer.
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12. ANEXOS

Questionario:

Impacto dos Influenciadores Digitais

Este questiondrio foi elaborado no &mbito do mestrado em marketing no Instituto
Universitario da Maia e tem o objetivo de perceber qual o impacto dos influenciadores
digitais na fidelizagao das marcas.

0 Questiondrio € anénimo e tem uma duragdo de aproximadamente 4 minutos.

Obrigada!
Perfil Sociodemografico

Sexo *
Feminino

Masculino

Idade *
16-25
26-35
36-45
46-55
56-65

+65
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Situag&o Profissional *
Desempregado
Estudante
Profissional por Conta prépria
Profissional por Conta de outrem
Reformado

Outra opgéo...

Remuneragéo Mensal *
Até 500 €
De 501€ a 1000€
De 1001€ a 2000€
De 2001 a 3000€
+de 3000€

Outra opgéo...

*

Area de Residéncia

Costuma frequentar as redes sociais? *
Sim

Néo

Quais s&o as redes sociais que frequenta? *
Facebook
Instagram
Youtube
Linked In
Pinterest

Qutra opgéo...
2° Ciclo
Costuma seguir Influenciadores Digitais? *
Sim

Nédo

Costuma seguir Influenciares Digitais com que nimero de seguidores?
10 a 50 mil seguidores
51 a 100 mil
100 mil aos 250 mill

+ de 250 mil
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Responda indicando o seu grau de concordancia

Inteng¢do de compra:

tendo em consideragdo a

DISCORDO DISCORDO | NEM

TOTALMENTE CONCORDO
NEM
DISCORDO

‘CONCORDO

‘CONCORDO
TOTALMENTE

Os  produtos/servios  publicitados  pelos
influenciadores digitais influenciam a minha

intencdo de compra.

Ha produtos/ servigos que ndo conhecia e que sé
comprei porque foi falado por um influenciador

digital.

Ja adquiri produtos/ servicos que ndo precisava
s6 porque foi falado por um influenciador digital

pelo qual nutro confianga.

Responda indicando o seu grau de concordancia tendo em consideragdo o Risco

Percebido:

DISCORDO
TOTALMENTE

DISCORDO | NEM
CONCORDO
NEM
DISCORDO

‘CONCORDO

CONCORDO
TOTALMENTE

um influenciador digital.

Hé grande possibilidade de eu cometer um erro

ao comprar um produto/ servigo sugerido por

corresponder as minhas expectativas.

Nao compro uma sugestdo de um influenciador

digital porque o produto/ servico pode ndo

E muito arriscado comprar porque

realmente do produto/servigo.

o
influenciador pode estar a publicitar apenas

porgue foi pago pela marca e ndo porque gosta
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Responda indicando o seu grau de concorddncia tendo em consideragdo a

Confianga:

DISCORDO DISCORDO NEM CONCORDO ‘CONCORDO
TOTALMEN ‘CONCORDO TOTALMENTE
TE NEM

DISCORDO

Eu confio na qualidade do produto/ servigo que

o influenciador esta a publicitar.

Eu aprecio o contetido do influenciador, mas ndo

confio nas suas recomendagdes.

Eu confio no influenciador digital ao ponto de
comprar um produto/ servico recomendado por

ele.

Eu confio mais nos influenciadores digitais do
que nas figuras pulblicas dos andncios

tradicionais.

Sei que os influenciadores sdo pagos para falar
sobre um produto/servigo, mas mesmo assim

confio nele.

Responda indicando o seu grau de concordancia tendo em consideragdo a

Influéncia do UGC:

DISCORDO DISCORDO | NEM CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE CONCORDO TOTALMENTE
NEM
DISCORDO

O contetido criado pelo utilizador influencia as

minhas decisdes de compra.

O contelido criado pelo utilizador ja influenciou

as minhas decisdes de compra no passado.

Ja criei afinidade com uma marca devido ao

contetido criado pelo utilizador.

Se houver muitos utilizadores a falar sobre um
determinado produto/ servico eu sou capaz de

o ir comprar.

Se a opinido de um utilizador que eu admiro for
positiva em relagdo a um determinado produto/

Servigo eu compro.

Se a opinido de um ytilizador que eu admiro for

negativa em relagdio a um determinado

produto/ servigo eu nio compro.
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Output SPSS
Confianca

amostragem.

Teste de esfericidade de

Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacgéao de

Aprox. Qui-quadrado

0,717

208,588

Bartlett gl 10
Sig. 0,000
Comunalidades
Inicial Extracdo
[Eu confio na qualidade do 1,000 0,561
produto/ servigo que o
influenciador esta a
publicitar.]
[Eu aprecio o contetido do 1,000 0,170
influenciador, mas nao
confio nas suas
recomendacdes.]
[Eu confio no influenciador 1,000 0,629
digital ao ponto de comprar
um produto/ servigo
recomendado por ele.]
[Eu confio mais nos 1,000 0,455
influenciadores digitais do
que nas figuras publicas
dos anuncios tradicionais.]
[Sei que os influenciadores 1,000 0,412
s&do pagos para falar sobre
um produto/servigo, mas
mesmo assim confio neles.]
Variancia total explicada
Somas de extragdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
M 2,226 44512 44,512 2,226 44,512 44,512
2 0,929 18,588 63,099
€] 0,741 14,813 77,912
2 0,673 13,456 91,368
5 0,432 8,632 100,000
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Matriz de componente®

Componente

1
[Eu confio na qualidade do 0,749
produto/ servigo que o
influenciador esta a
publicitar.]

[Eu aprecio o conteudo do 0,412
influenciador, mas nao

confio nas suas

recomendagoes.]

[Eu confio no influenciador 0,793
digital ao ponto de comprar

um produto/ servigo

recomendado por ele.]

[Eu confio mais nos 0,674
influenciadores digitais do

que nas figuras publicas

dos anuncios tradicionais.]

[Sei que os influenciadores 0,642
séo pagos para falar sobre

um produto/servigo, mas

mesmo assim confio neles.]

Risco percebido

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagéao de 0,647

amostragem.

Teste de esfericidade de  Aprox. Qui-quadrado 192,282

Bartlett gl 3
Sig. 0,000
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Comunalidades

Inicial Extracdo

[Ha grande possibilidade
de eu cometer um erro ao
comprar um produto/
servigo sugerido por um
influenciador digital.]

[N&o compro uma sugestdo
de um influenciador digital
porque o produto/ servigo
pode nao corresponder as
minhas expectativas.]

[E muito arriscado comprar,
porque o influenciador
pode estar a publicitar
apenas porque foi pago
pela marca e ndo porque
gosta realmente do
produto/servigo.]

1,000 0,529

1,000 0,705

1,000 0,749

Variancia total explicada

Somas de extragao de carregamentos ao

Autovalores iniciais quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
i 1,983 66,092 66,092 1,983 66,092 66,092
2 0,647 21,575 87,667
] 0,370 12,333 100,000

Matriz de componente?

[Ha grande possibilidade
de eu cometer um erro ao
comprar um produto/
servigo sugerido por um
influenciador digital.]

[Nao compro uma sugestao
de um influenciador digital
porque o produto/ servigo
pode nao corresponder as
minhas expectativas.]

[E muito arriscado comprar,
porque o influenciador
pode estar a publicitar
apenas porque foi pago
pela marca e nao porque
gosta realmente do
produto/servigo.]

Componente
1
0,727
0,839
0,865
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Intencdo de compra

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacgéao de 0,659
amostragem.
Teste de esfericidade de  Aprox. Qui-quadrado 129,644
Bartlett gl 3
Sig. 0,000
Comunalidades
Inicial Extracdo

[Os produtos/servigos 1,000 0,671

publicitados pelos

influenciadores digitais

influenciam a minha

intengéo de compra.]

[Ha produtos/ servigos que 1,000 0,608

ndo conhecia e que sé

comprei porque foi falado

por um influenciador

digital.]

[J& adquiri produtos/ 1,000 0,570

servigos que nao precisava

s6 porque foi falado por um

influenciador digital pelo

qual nutro confianga.]

Variancia total explicada
Somas de extragdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais quadrado

Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
i 1,849 61,635 1,849 61,635 61,635
f2 0,638 21,253
B 0513 17,112
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Matriz de componente®

Componente
1
[Os produtos/servigos 0,819
publicitados pelos
influenciadores digitais
influenciam a minha
intengdo de compra.]

[Ha produtos/ servigos que 0,779
nao conhecia e que s6

comprei porque foi falado

por um influenciador

digital.]

[Ja adquiri produtos/ 0,755
Servigos que nao precisava

s6 porque foi falado por um

influenciador digital pelo

qual nutro confianga.]

uGgC

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de 0,851
amostragem.

Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 651,626
Bartlett gl 15

Sig. 0,000

Comunalidades

Inicial Extracdo
[O contetdo criado pelos 1,000 0,646
influenciadores digitais
influéncia as minhas
decis6es de compra.]

[O conteudo criado pelos 1,000 0,657
influenciadores digitais ja

influenciou as minhas

decisdes de compra no

passado.]

[J4 criei afinidade com uma 1,000 0,623
marca devido ao conteddo

criado pelos

influenciadores digitais.]

[Se houver muitos 1,000 0,503
influenciadores digitais a

falar sobre um determinado

produto/ servigo eu sou

capaz de o ir comprar.]

[Se a opinido de um 1,000 0,570
influenciador digital que eu

admiro for positiva em

relagéo a um determinado

produto/ servigo eu

compro.]

[Se a opinido de um 1,000 0,528
influenciador digital que eu

admiro for negativa em

relagéo a um determinado

produto/ servi¢o eu ndo

compro.]
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Componente

Total

Variancia total explicada

Autovalores iniciais

% de variancia

% cumulativa

Somas de extragéo de carregamentos ao

Total

quadrado

% de variancia

% cumulativa

L

N

o ot &Y o

3,527
0,776
0,597
0,406
0,378
0,317

58,780
12,929
9,952
6,761
6,293
5,286

58,780
71,709
81,661
88,421
94,714
100,000

3,527

58,780

58,780

Matriz de componente®

Componente

1

[O conteldo criado pelos
influenciadores digitais
influéncia as minhas
decisdes de compra.]

[O conteldo criado pelos
influenciadores digitais ja
influenciou as minhas
decisdes de compra no
passado.]

[Ja criei afinidade com uma
marca devido ao contetdo
criado pelos
influenciadores digitais.]

[Se houver muitos
influenciadores digitais a
falar sobre um determinado
produto/ servigo eu sou
capaz de o ir comprar.]

[Se a opinido de um
influenciador digital que eu
admiro for positiva em
relagdo a um determinado
produto/ servigo eu
compro.]

[Se a opinido de um
influenciador digital que eu
admiro for negativa em
relagdo a um determinado
produto/ servigo eu nao
compro.]
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0,803

0,810

0,789

0,710

0,755

0,727
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