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Resumo

Com o aumento significativo do uso das redes sociais, as plataformas digitais, como
Instagram, Facebook, YouTube e TikTok, tornaram-se meios eficazes para a divulgacéo
de produtos e a comunicacdo entre marcas e consumidores por meio dos influenciadores
digitais. Esses influenciadores exercem influéncia sobre as opinides, comportamentos e
valores dos seus seguidores, desempenhando um papel relevante no processo de tomada
de deciséo de compra.

Compreender o impacto das redes sociais e dos influenciadores no comportamento do
consumidor € fundamental para entender os novos desafios e oportunidades que surgem
no ambito digital, onde as redes sociais e os influenciadores possuem um papel cada vez
mais relevante no processo de compra dos consumidores. Diante desse cenério, surge a
necessidade de investigar como esses influenciadores impactam as opinides,
comportamentos e valores dos consumidores, bem como qual o papel das redes sociais
na formacédo dessas influéncias. Além disso, é relevante analisar como as estratégias de
marketing de influéncia podem ser efetivamente utilizadas pelas marcas para alcancar e
engajar seu publico-alvo de maneira mais eficaz, aproveitando o potencial das redes
sociais como plataforma de comunicacéo e divulgacéo de produtos e servigos.

Atraveés de um estudo exploratorio, com abordagem quantitativa, suportado por inquérito
por questionario online, pretendemos validar que os influenciadores digitais tem impacto
no processo de decisdo de compra. Utilizamos, para isso, uma amostra por conveniéncia
digitais de 135 participantes.

Os resultados indicam que existe uma relacdo direta entre influenciadores digitais e a
intencdo de compra nos inquiridos que usam o Instagram como principal rede social. 1sso
sugere que apos um certo numero de utilizacdes, 0s consumidores possuem uma inten¢édo
de compra constante.

Palavras chave: Redes sociais; Influenciadores digitais; Influéncia; Processo de

decisdo de compra;



Abstract

With the significant increase in the use of social media, digital platforms such as
Instagram, Facebook, YouTube, and TikTok have become effective means for product
promotion and communication between brands and consumers through digital
influencers. These influencers exert influence over the opinions, behaviors, and values of

their followers, playing a relevant role in the purchasing decision-making process.

Understanding the impact of social media and influencers on consumer behavior is
essential to grasp the new challenges and opportunities that arise in the digital realm,
where social media and influencers play an increasingly significant role in consumers'
buying processes. Given this scenario, there is a need to investigate how these influencers
affect consumers' opinions, behaviors, and values, as well as the role of social media in
shaping these influences. Moreover, it is relevant to analyze how influencer marketing
strategies can be effectively employed by brands to reach and engage their target audience
more efficiently, harnessing the potential of social media as a platform for product and

service communication and promotion.

Through an exploratory study with a quantitative approach, supported by an online
questionnaire survey, we aim to validate that digital influencers have an impact on the
purchasing decision-making process. For this purpose, we utilized a convenience sample

of 135 participants.

The results indicate a direct relationship between digital influencers and the purchase
intention among respondents who primarily use Instagram as their main social network.
This suggests that after a certain number of uses, consumers maintain a consistent

purchase intention.

These findings confirm that the presence of digital influencers is a significant factor
motivating purchases and highlight the relevance of influencer marketing strategies and

social media in the consumer buying process.

Key words: Social media; digital influencers; consumer behavior; influencer

marketing

Vi



Indice geral

(O o1 (U] (o TN N Y oL [V o= Lo USSR 1
R [ 0 o U T Lo OSSR 2
Capitulo Il — Enquadramento TEOKICO ........cocvevririeiiiie e 4
2 REAES SOCIAIS .....c.vitiiiiiieiieiiet ettt bbbt b e 5
2.1 Marketing Digital e de INFIUBNCIA...........cccciiiiiiiie 6
2.2 Influenciadores DIGITAIS. .......covivriierieiie et 8
2.2.1 Influenciadores e sua relagao COM MAICAS ..........cooererererierieiene e 10
2.2.2 O INSTAGIAM ...ttt 10
2.2.3 Instagram e 0S iNfluenciadores..........cccocvevveieiieie s 11

2.3 Processo de decisdo de compra e 0 comportamento do consumidor................... 12
2.4 O comportamento do consumidor ONlINE ..........cccoveiieiiiicceere e 14
Capitulo T — MetodolOgia .......ccveeiiiieii e 17
K I \V/ =1 (oo (o] [T |- VUSRS 18
3.1 Questdo e objetivos de INVESTIGACAD ........ccecvveiiereeieceere e 18
3.2 Modelos de adogao das tecnologias .........cccccvevveieiiieiieie e 18
3.2.1 Modelo de Aceitagdo Tecnoldgica (TAM) ....cccoeiiiieieienereeeee e 19
3.2.2 Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia (UTAUT)........ccceueee. 21

3.3 Metodologia de INVESTIGAGED ..........eiirieiieiieieierie et 22
3.3.1 Quadro de Referéncia da INVEStIgaCAO0...........ccverveririririeieiese e 22
3.3.2  CONSErUCLOS BM ESTUAD ....uviuviiiieiiesiesieeeee e 25
3.3.2.1  FreqUENCIA 08 USO ....oveviiiiieiiieieeiie ettt 25
3.3.2.2 Utilidade percebida...........ccoceeiiiiiiiiiciic e 25
3.3.2.3 FACHIdade 08 USO .....cveviiiiiiiiieieeeece e 26
3324 ALIUTES ... 26
3.3.2.5  IMIOLIVOS ... 26
3.3.2.6 Influenciadores digitaiS..........cccevvveeiiiiiiieiie i 26

vii



3.3.2.7  WOrd-of-MOULN .....oooiiiiee e 27

3.3.2.8  CONFIANGA NA MAICTA ....eveviveriieiieiieieie ettt 27
3.3.2.9  INtENCAO U COMPIA.....iviiiiiiiiieiieiieieie ettt 27

3.3.3 Modelo conceitual PropoStO ..........coeiiieeieiieieresesie e 28

3.4 Tecnica de Recolha de DAdOS........ccceiueieirierieiee e 28
3L PrE-TESTE i et b s 29
3.6 Caracterizagdo da AMOSEIA..........ccviiriiieieiee et 30
Capitulo 1V — Andlise e Discussdo dos Resultados ...........cccovevevveieieienenese s 32
4 Analise e Discussao d0os ReSUITAdOS ...........cccoeriiiinieiiiiieeee s 33
4.1 ANALISE ESTALISTICA .. ..veveivieeieiesteeee e 33
4.1.1 Validag80o dO MOUEI0......c.c.ccieiieieciece e 33
4.1.2 MOdelo eMPITICO ....ecvvecieeie et 34

4.2 Conclusdes do estudo eMPIFICO .......cccveieerieiieieere e 37
4.3 Atendimento dos Objetivos PropOStOS .........ccccvevueriieieenieiieseesie e e 39
Capitulo V — Considerages FINGAIS .........cociereiiireieee e 40
5  CoNnSIAEragies FINGAIS........cceiuiiiiiiiiiiieiieieeieee e 41
5.1 CONCIUSAD ...ttt bbbt 41
5.2 Contribuig0es e impactos ESPErados..........ccovuireerererere s 45
5.3 LimitagOes e fragilidades. ... 45
5.4 Recomendacdes para trabalhos fULUIOS .........cccvevviiieiieiece e 45
Referéncias DiblOgrafiCas..........cooviiiiiii e 47
AANBXOS ... e 54
ANEXO | — QUESTIONANIO ...c.vviieve ettt ettt ebe e s be e b e e e re e saeeenbeeereas 55

viii



Indice de Figuras

Figura 1 - Modelo de cinco estagios do processo de compra do consumidor............... 13
Figura 2 - Primeiro Modelo TAM ..o 19
Figura 3 - Teoria Unificada de Aceitagdo e Uso da Tecnologia .........ccccevereiininnnnns 22
Figura 4 - Modelo conceitual Proposto ..........ccccevveieiiieiieeie e 28
Figura 5 - Distribuicao das idades Na amoStra ..........cccevvereiiieseerie s 30
Figura 6 - Distribuicdo das habilitages literarias na amostra............ccoceeeverereerennn. 30
Figura 7 - Distribuigéo da utilizagdo do INStagram ............ccceevirieiieieieien e 31
Figura 8 - Modelo empirico eSpecificado.........ccccveviiiieiieie e 34



Indice de Tabelas

Tabela 1 - Tabela de Referéncias da INVestigacao...........ccccevvevvereiiereeie e 22
Tabela 2 - Indicadores incluidos no modelo final ..o 35
Tabela 3 - Validade discriminante de acordo com o critério Fornell Larcker............... 36
Tabela 4 - Relevancia preditiva avaliada com 0 Q2 de Stone-Geiser .........c.ccccevevuennee. 37
Tabela 5 - Coeficientes estimados para 0 modelo e resultados das hipoteses............... 38
Tabela 6 - Ajustamento do modelo e variancia explicada...........ccoceeeveieieniicnennnn 38



Lista de abreviaturas

eWOM - Word-of-Mouth eletronico

TAM - Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica

UTAUT - Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia
TRA - Teoria da Acao Racional

PU - Utilidade Percebida

PEU - Facilidade de Uso Percebida

Xi



CAPITULO I - INTRODUCAO




1 Introducéo

Nos ultimos anos, especialmente na década de 90, 0 uso das redes sociais experimentou
um crescimento significativo. Em 2020, esse crescimento aumentou para cerca de 3,8
bilhdes de usuarios, representando 49% da populacdo mundial, impulsionando o
surgimento de novas plataformas digitais que revolucionaram a forma de comunicagéo
(Pereira, 2022). As redes sociais sdo definidas como conjuntos de atores (pessoas,
instituicdes ou grupos) e suas conexdes sociais, proporcionando um ambiente propicio
para divulgacdo de produtos e estabelecimento de comunicacdo eficaz entre
consumidores e marcas por meio dos influenciadores digitais (Wasserman & Faust,
1994).

Esses influenciadores, como definido por Lampeitl e Aberg (2017), sdo individuos com
audiéncia online além de amigos e familiares, capazes de exercer influéncia sobre
comportamentos, opinides e valores de outros por meio dos conteudos digitais que
produzem. A relacdo entre tomada de decisao e influenciadores digitais € explicada por
Almeida et al. (2018), destacando que os consumidores utilizam esses influenciadores
como referéncia para efetuar compras, avaliando o ciclo de vida dos produtos, testando e

analisando suas caracteristicas para tomar a melhor deciséo de compra.

Atualmente, as redes sociais se tornaram extremamente populares e confiaveis como
meios de comunicacdo. Os utilizadores as veem como oportunidades para criar conexdes
sociais, trocar informacdes e se comunicar. Nesse contexto, este estudo tem como
objetivo compreender o impacto das redes sociais e dos influenciadores digitais no
processo de decisdo de compra. A analise sera focada na influéncia dos influenciadores
digitais nesse processo, considerando a importancia das redes sociais como plataforma de

comunicacdo e interacdo entre marcas e consumidores.

O presente estudo visa abordar essa problematica e trazer novas perspectivas sobre o
papel dos influenciadores digitais e das redes sociais no processo de decisdo de compra
dos consumidores. A relevancia desse tema se da pela sua importancia no atual cenario
digital, onde as redes sociais se tornaram um dos principais canais de comunicacao entre

marcas e consumidores.

Para alcancar esses objetivos, adotou-se uma pesquisa de natureza quantitativa, utilizando
um questionario online como instrumento de coleta de dados. A amostra foi composta

por consumidores de diferentes faixas etarias e regides, proporcionando uma Visao
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abrangente do comportamento do consumidor em relacdo aos influenciadores digitais e

as redes sociais.

A dissertacdo esta estruturada em cinco sec@es principais. Inicialmente, apresentaremos
o referencial tedrico, onde discutiremos os conceitos-chave relacionados a redes sociais,
influenciadores digitais e processo de decisdo de compra. Em seguida, descreveremos a
metodologia adotada, incluindo detalhes sobre o desenho da pesquisa, a amostra utilizada

e os procedimentos de coleta e analise de dados.

A terceira secdo abordard os resultados da pesquisa, apresentando as principais
conclusdes em relacdo a influéncia dos influenciadores digitais e das redes sociais no
processo de decisdo de compra dos consumidores. Em seguida, discutiremos as
implicacdes desses resultados para o marketing e para as estratégias de comunicagdo com

0s consumidores.

Por fim, na Gltima secdo, apresentaremos as consideracdes finais do estudo, destacando
as principais contribuicdes para o conhecimento académico e pratico, bem como as

limitacOes da pesquisa e sugestdes para trabalhos futuros.



CAPITULO II - ENQUADRAMENTO TEORICO




2 Redes Sociais

Com a evolucéo da Internet e, particularmente, o desenvolvimento da World Wide Web,
ocorreram mudancas substanciais na forma como nos comunicamos, além de trazer
impactos significativos em varias areas das relacbes publicas (Aced & Lalueza, 2012;
Gan et al., 2023; Robson & Sutherland, 2012; Wright & Hinson, 2009).

A inovacéo inicial da World Wide Web veio de Timothy John Berners-Lee em 1990,
quando propbs um sistema de hipertexto distribuido conhecido como Web 1.0. A Web
inicial consistia em um sistema de informagdes interligadas baseado em gréaficos e links.
Uma caracteristica marcante das aplicacdes da Web 1.0 eram as paginas estaticas, onde
0s visitantes podiam realizar operacgdes simples como leitura e clique. No decorrer do
tempo, as aplicacGes da Web 1.0 evoluiram para se tornarem mais versateis e amigaveis
(Gan et al., 2023).

Gan et al. (2023) destacam que a concepcdo da Web 2.0 surgiu em um foérum de
brainstorming. Comparativamente & Web 1.0, os usuarios da Web 2.0 tém a capacidade
de escrever ou fazer upload de diversas criacdes na internet. A definicdo da Web 2.0, dada
por Kaplan e Haenlein (2010), a caracteriza como uma plataforma onde o contetdo e as
aplicacdes ndo sdo mais criados e publicados individualmente, mas sim continuamente
modificados de maneira colaborativa por todos 0s usuérios. Isso promove uma
comunicacdo bidirecional e participacdo ativa do usuario, uma mudanca notavel em
relacdo a era anterior, quando a criacdo de um site demandava conhecimentos avancados
de programacdo. As ferramentas da Web 2.0 também se tornaram essenciais para a
tomada de decisbes de compra (Vasan, 2021).

Blank e Reisdorf (2012) definem a Web 2.0 como uma plataforma que permite interacao
e colaboracdo entre usuarios, gerando efeitos de rede por meio de conexdes e interacoes.
Além disso, redes sociais, um componente fundamental da Web 2.0, sdo definidas por
Kaplan e Haenlein (2010) como um conjunto de aplicativos baseados na internet que se
baseiam nas ideologias e tecnologias da Web 2.0, possibilitando a criagéo e troca de

conteudo gerado pelos proprios usuarios.

A medida que novas midias emergiram, novas formas de comunicacio se tornaram
necessarias (Aced, 2018; Grunig, 2009; Macnamara, 2010). A ascensao das redes sociais

(como blogs, redes sociais e microblogs) permitiu que os usuarios comuns se tornassem



produtores de contetdo, algo que era impensavel antes da Web 2.0 (Blank & Reisdorf,
2012).

A Web 3.0, também conhecida como Web Semantica, busca criar uma internet mais
inteligente, onde as maquinas compreendam as expressdes semanticas humanas (Gan et
al., 2023). Segundo Lies (2019), a chegada desta era traz uma revolucdo na forma de
acessar e armazenar informag6es. Essa nova arquitetura transparente e descentralizada
traz uma colaboracdo mais eficaz entre humanos e maquinas, onde as maquinas ndo
apenas auxiliam na producdo de contetdo, mas também otimizam a experiéncia online

dos usuérios (Gan et al., 2023).

As redes sociais desempenham um papel fundamental, proporcionando uma plataforma
para comunicacdo e conexdo sem precedentes entre 0s usuarios, além de se tornarem
vitais para estratégias de marketing online (Chen & Lin, 2019; Gundecha & Liu, 2012).
Grandes empresas utilizam as redes sociais para fortalecer sua presenca e manter relacoes
amigaveis com os clientes (Saravanakumar & Suganthal.akshmi, 2012). As redes sociais
também transformaram as interagGes sociais em um ambiente digital, onde a troca de

informacdes e contatos online se tornou a norma (Kim et al., 2014).

No entanto, € importante notar que, apesar das mudancas trazidas pela Web 3.0, a
influéncia da Web 2.0 permanecerd presente. Muitas aplicagdes da Web 3.0 ainda
requerem suporte da arquitetura da Web 2.0, e a coexisténcia ou complementaridade entre
ambas é esperada por um longo periodo (Gan et al., 2023). Isso demonstra a complexidade

da transicdo e a interacdo continua entre essas duas fases evolutivas da Internet.
2.1 Marketing Digital e de Influéncia

De acordo com Blackshaw (2004), com o surgimento das redes sociais, as ferramentas e
estratégias para se comunicar com os clientes mudaram significativamente. Os autores
descrevem esta nova forma de midia como "uma variedade de novas fontes de
informacgdes online que s&o criadas, iniciadas, circuladas e utilizadas pelos consumidores
com a intencdo de educar uns aos outros sobre produtos, marcas, servicos, personalidades
e questdes”. O século XXI esta testemunhando uma explosdo de mensagens baseadas na
Internet transmitidas por meio destas midias. Elas se tornaram um fator importante na
influéncia de varios aspetos do comportamento do consumidor, incluindo a
conscientizacao, aquisicdo de informacdes, opinides, atitudes, comportamento de compra

e comunicacao e avaliacdo pés-compra (Mangold & Faulds, 2009).
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Na era atual, as empresas devem ir além da relacdo de apenas transmitir informacdes e
estabelecer relacionamentos sociais para cultivar a afinidade da marca que melhora a
comunicagdo, compreenséo e confianga. As redes sociais e as comunidades conectam as
pessoas, permitindo que elas compartilhem e transmitam informacgdes em tempo real. As
redes sociais podem ser consideradas como contacto e interacdo da cultura online no
mercado virtual (Kotler et al., 2020). Os autores acrescentam que os métodos tradicionais
de marketing, na maioria dos casos, resultam em uma taxa de crescimento linear,
enquanto o marketing nas redes sociais ajuda a alcancar uma taxa de crescimento
exponencial. E afirmam que “as redes sociais podem ajudar as empresas a ampliar a
influéncia da marca e obter melhores resultados usando de forma mais eficaz o seu

proprio contetido de marketing” (Kotler et al., 2020).

Kotler et al. (2020) exemplificam: “quando uma empresa langa conteudo de marketing
em uma conta oficial, os seguidores irdo compartilhar ou comentar sobre o contetdo.
Uma vez que o contetdo é compartilhado varias vezes, até mesmo ndo-assinantes podem
receber as informacdes compartilhadas por esses seguidores.” Os autores confirmam que
é através destes meios que as midias sociais podem ajudar as marcas a obter uma atengédo

extraordinaria.

No entanto, os autores esclarecem que ser visto ou ter muitos seguidores nao é suficiente.
Kotler et al. (2020) explicam que as empresas precisam incentivar 0s usuarios a participar,
ja que as tecnologias digitais oferecem uma oportunidade sem precedentes, que permite
as empresas ter uma comunicacdo mais profunda com os clientes existentes e potenciais
e construir relagdes de marca mais proximas. E ainda acrescentam que “as empresas
precisam dar maior importancia aos lideres de opinido das marcas, além de investir grande
parte dos recursos financeiros para conseguir manté-los, e assim, atingir outros clientes

através da influéncia destes lideres de opinido nas redes sociais” (Kotler et al., 2020).

O marketing de influéncia consiste em identificar e direcionar utilizadores influentes e
incentiva-los a vender uma marca ou produtos especificos por meio de suas atividades
em redes sociais. Assim como em muitas outras estratégias de marketing boca a boca
(eWOM), um grande desafio € a identificacdo de um lider de opinido ou influenciador
adequado (Araujo et al., 2017). Litvin et al. (2008) define eWOM como "todas as
comunicacdes informais direcionadas aos consumidores por meio de tecnologia baseada
na Internet relacionadas ao uso ou caracteristicas de produtos e servicos especificos, ou

seus vendedores".



Rogers e Cartano (1962) definem como lideres de opinido os individuos que possuem
grande quantidade de influéncia na tomada de decisdo de outras pessoas, e também em
suas atitudes e comportamentos (Godey et al., 2016). De Veirman et al. (2017) explicam
que os consumidores sempre valorizaram as opinides dos outros, no entanto, por conta do
surgimento e a crescente popularidade das redes sociais ampliaram os efeitos das
recomendag0es, pois permitiram que os consumidores compartilhassem suas opinides e

experiéncias de um para muitos.

Recentemente, as marcas descobriram o impacto de longo alcance e o potencial de
crescimento viral de elaborar parcerias com influenciadores de midia social para
promover seus produtos (De Veirman et al., 2017). Brown e Hayes (2008) definem o
marketing de influéncia como a abordagem mais importante e nova para 0 marketing em
uma década para os profissionais que estdo na diante da tomada de decisdo de compra.
As autoras acrescentam que a palavra "influéncia" pode ser amplamente definida como o

poder de afetar uma pessoa, coisa ou curso de eventos.

Abidin (2016) aborda como as marcas estdo mudando sua abordagem de publicidade,
deixando de lado as técnicas tradicionais e se concentrando cada vez mais em
influenciadores de redes sociais para promover seus produtos. O autor destaca que as
recomendacdes dos influenciadores sdo frequentemente vistas como mais confiaveis e
auténticas do que a publicidade paga, porque sdo apresentadas como parte das historias
diarias que os influenciadores postam em suas contas de midia social, em vez de serem
apresentadas como um anuncio tradicional. Isto é, as recomendacdes dos influenciadores
sdo vistas como um marketing "boca a boca™" online (eWOM) entre seus seguidores e

outros utilizadores das redes sociais.
2.2 Influenciadores Digitais

De acordo com Casalo et al. (2009) e Thakur et al. (2016), os consumidores estdo cada
vez mais usando as redes sociais para coletar informagdes nas quais basear suas decisoes.
Varios lideres de opinido surgiram como membros influentes das comunidades online e
foram mostrados como uma fonte de conselhos para outros consumidores. Os
influenciadores digitais s@o percebidos como uma fonte credivel e imparcial que age no
melhor interesse de seus seguidores, de modo que seus seguidores muitas vezes acabam
comprando os produtos mencionados pelo lider de opinido, efetivamente tornando-os

influenciadores (Piskorski & Brooks, 2017). Eles fornecem informacdes atuais e



avancadas aos consumidores, 0 que pode influenciar sua opinido sobre as marcas e séo
conhecidos por seu conhecimento, especializacdo em uma area especifica e poder de
influéncia (Lee & Watkins, 2016; Uzunoglu & Kip, 2014).

Para Djafarova e Rushworth (2017), a popularidade dos influenciadores digitais nas redes
sociais deve-se apenas ao seu uso, presenca e atividade, ao contréario das celebridades
tradicionais presentes nas midias sociais, cuja fama vem de outras atividades. De acordo
com Booth e Matic (2011), Djafarova e Rushworth (2017) e Piskorski e Brooks (2017),
os perfis de influenciadores digitais nas redes sociais, especialmente no Instagram, séo
considerados mais poderosos do que os de celebridades tradicionais, pois sdo dados a eles
maior credibilidade. Portanto, eles representam uma grande oportunidade como
ferramenta de marketing. Conforme Uzunoglu e Kip (2014), os influenciadores digitais
tém o poder de influenciar as atitudes, percepcdes e comportamento de compra de seus
seguidores, tornando-os cada vez mais valiosos para os gerentes de marca. Os gestores de
marca estdo reconhecendo e aproveitando o poder dos influenciadores digitais,
procurando maneiras de integra-los em suas estratégias de marketing (Colliander &
Dahlén, 2011; De Veirman et al., 2017; Piskorski & Brooks, 2017).

A evolucdo da internet levou os lideres de opinido a terem um publico global de usuarios
ilimitado, e, portanto, os lideres de opinido online, em comparacdo com os tradicionais,
tém maior alcance e maior chance de influenciar os resultados das campanhas de
marketing (Lyons & Henderson, 2005). As organizagOes estdo cada vez mais
reconhecendo que o sucesso do lancamento de novos produtos estd muitas vezes
relacionado a influéncia dos influenciadores digitais sobre os consumidores (Lyons &
Henderson, 2005).

De acordo com Djafarova e Rushworth (2017), a recomendacdo de produtos pelos
influenciadores digitais é incluida em suas narrativas diarias de forma natural e tornou-se
uma pratica comum considerada uma forma altamente credivel de eWOM. A influéncia
das avaliacbes dos influenciadores digitais vem do fato de que sdo considerados mais
auténticos e acessiveis aos olhos do publico (Djafarova & Rushworth, 2017). Os
profissionais de marketing utilizam os influenciadores digitais como mediadores de
mensagem, embaixadores de marca online e contadores de historias (storytelling) - para
estabelecer relacionamentos com os consumidores e aumentar a probabilidade de que eles
comprem produtos de suas marcas (Booth & Matic, 2011; Colliander & Dahlén, 2011;
De Veirman et al., 2017; Lee & Watkins, 2016; Uzunoglu & Kip, 2014).
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Com o crescimento das plataformas de midia social, a eficacia dos influenciadores digitais
tem sido consolidada ao longo do tempo, contribuindo para a mudanca no processo de
tomada de decisdo do consumidor, que busca e compartilha informagdes sobre marcas e
produtos na internet (Piskorski & Brooks, 2017).

2.2.1 Influenciadores e sua relagdo com marcas

Para Kotler e Armstrong (2007) uma marca € uma imagem ou ideia que as pessoas
associam a um produto, servi¢o ou atividade de uma empresa, tanto fisicamente quanto
emocionalmente. As marcas agora reconhecem o poder dos influenciadores em
influenciarem diretamente sua rede conectada, fazendo sugestdes que resultam na busca,

compra e uso de produtos (Flynn et al., 1996).

Devido as caracteristicas das midias sociais, baseadas em dialogo de consumidor para
consumidor, é dificil para os gestores de marca moldarem diretamente a conversa; no
entanto, eles tém a oportunidade de influencia-la utilizando influenciadores como
intermediarios. (Katz & Lazarsfeld, 1964). Atualmente, os influenciadores de redes
sociais sdo fatores importantes na construcdo de uma marca. Os influenciadores séo
encarregados de divulgar um produto fornecendo informac@es e experiéncias influentes
sobre o produto. O foco é instruir os influenciadores a serem capazes de alcancar mais

consumidores na midia digital para promover a marca (Patmawati & Miswanto, 2022).

Como potenciais lideres de opinido, os influenciadores sdo fontes importantes de
publicidade para marcas nas redes sociais. Portanto, € necessario um gerenciamento
estratégico, eficaz e sustentdvel do processo de engajamento dos influenciadores
(Uzunoglu & Kip, 2014). De acordo com Ananda et al. (2016), os gestores de marca
devem considerar o potencial dos influenciadores digitais em atrair a atencdo dos
consumidores para suas marcas e, consequentemente, desenvolver comunicacdes de
marca mais eficazes. Ao selecionar essa ferramenta de marketing, as marcas podem
aproveitar a influéncia social dos influenciadores digitais, envolvendo-os para aumentar
0 impacto de suas acdes de marketing no publico-alvo (Shiau et al., 2018), melhorando a

competitividade das campanhas de midia social e o retorno sobre o investimento.
2.2.2 O Instagram

Com sua plataforma composta por mais de um bilhdo de usuérios ativos mensais, 0

Instagram representa um dos servigos de redes sociais mais populares e é baseado em
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estética visual e compartilhamento de fotos e videos, tornando-o uma plataforma
apropriada para promover produtos de beleza e marcas de luxo (Facebook, 2023; Jin et
al., 2019; Statista, 2023). De acordo com Hartmans (2020), a famosa ferramenta de
comunicacdo lancada em outubro de 2010 foi criada por Kevin Systrom e Mike Krieger,
e desde 2012, o Instagram tornou-se propriedade do Facebook. Através do uso de fotos e
videos, os usuérios compartilham seu estilo de vida e interesses com sua familia, amigos,

conhecidos e até mesmo estranhos (Al-Kandari et al., 2016).

De acordo com Casalo et al. (2020), os principais fatores que levam um utilizador a ser
percebido como um lider de opinido no Instagram sao originalidade e singularidade, em
vez de qualidade ou quantidade. Portanto, aspectos como criatividade ou ser Gnico
parecem ser fundamentais para se tornar um influenciador digital. As agéncias de
publicidade geralmente escolhem celebridades/influenciadores com base em elementos
como a credibilidade, correspondéncia com a marca e imagem entre o publico. A
congruéncia entre a celebridade e a marca € um critério importante para aumentar a
confianca dos consumidores e 0 sucesso da comunicacdo” (Bejaoui et al., 2012; KS &
Kurup, 2014; Paul & Bhakar, 2018).

2.2.3 Instagram e os influenciadores

Com o surgimento das redes sociais, a relacdo entre empresas e clientes passou por uma
transformacéo significativa. As empresas tém adotado cada vez mais as redes sociais para
se comunicar com seus clientes e construir relacionamentos mais proximos e

personalizados (Camarinha et al., 2020; Kietzmann et al., 2011; Qualman, 2012).

Os influenciadores digitais ttm um papel importante no marketing de influéncia no
Instagram, pois séo capazes de influenciar o comportamento de compra dos seus
seguidores. Segundo Khamis et al. (2017), os influenciadores digitais sdo "lideres de
opinido” que tém um grande numero de seguidores nas redes sociais e sdo capazes de
influenciar as decisdes de compra do seu publico. Eles podem ser vistos como
intermediarios entre as empresas e seus clientes, ajudando a construir a confianca e a

credibilidade da marca.

As empresas podem usar 0 Instagram para mostrar seus produtos de maneira criativa e
inspiradora, bem como para compartilhar contetdo relacionado a sua missao e valores.
De acordo com De Veirman et al. (2017), o Instagram oferece as empresas a oportunidade

de mostrar sua marca de uma forma mais auténtica e atraente. Os beneficios do uso do
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Instagram para as empresas incluem a criacdo de uma conexao mais proxima com 0s
clientes, aumento da visibilidade da marca, construcdo de uma imagem de marca mais

positiva e a possibilidade de atingir um publico maior e mais diversificado.
2.3 Processo de decisdo de compra e o comportamento do consumidor

Atualmente, os consumidores tém a disposicdo uma ampla gama de fontes de informacéo
na internet e nas redes sociais, 0 que permite assimilar grandes quantidades de
informagBes em um curto periodo de tempo e com pouco esforco. No entanto, a
complexidade de determinar fontes confiaveis e avaliar sua credibilidade em um contexto
digital é maior do que em interacdes tradicionais face a face. Portanto, os consumidores
dependem cada vez mais de indicacdes para avaliar fontes de informacdo na era digital
(De Veirman et al., 2017).

De acordo com estudos realizados por Chaiken e Maheswaran (1994), Metzger e Flanagin
(2013) e Petty e Cacioppo (2012), ao deparar-se com uma conta no Instagram, 0s
consumidores podem utilizar indica¢fes, como 0 nimero de seguidores, como base para
suas avaliacdes. Como o numero de seguidores representa a audiéncia com quem 0s
influenciadores compartilham suas ideias, um nimero maior de seguidores pode provocar

efeitos de marca mais fortes (De Veirman et al., 2017).

De Veirman et al. (2017) explica que a medida que as midias sociais continuam a ganhar
popularidade e as preocupagfes com o blogueio de anincios aumentam, o marketing de
influéncia torna-se cada vez mais importante para as marcas. Em vez de direcionar seus
anuncios (personalizados ou ndo) para seu publico-alvo, as marcas estdo recorrendo as
personalidades online confiaveis para divulgar seus produtos e mensagens aos

consumidores.

O aumento do uso das midias sociais em todo o mundo levou a crenca de que esta € uma
ferramenta valiosa para apoiar o engajamento do consumidor. As empresas estdo
constantemente procurando novos métodos para alcancar os consumidores e moldar seus
comportamentos, incluindo lealdade a marca e intengédo de compra (Putter, 2017). O autor
explica que os fatores que influenciam a percep¢do da marca e a intencdo de compra
incluem coisas como 0 mecanismo social que impulsiona as perspectivas do consumidor
e as opiniBes de outros postadas em postagens de midia social. Pltter (2017) acrescenta
que "um foco estratégico emergente esta no uso de contetdo gerado pelo usuario,

conteudo criado por consumidores em resposta a marcas especificas ou solicitacdes de
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marca e que influencia as percepcoes de outros consumidores”. Esse tipo de abordagem
estratégica requer um alto grau de manutencao e as empresas que utilizam esse método
devem estar preparadas para designar um servico de marketing para a gestdo de

relacionamentos com clientes online (Pltter, 2017).

O comportamento do consumidor sempre foi um topico relevante de marketing, devido
ao fato de que conhecer como e por que os consumidores agem de uma certa forma ao
tomar decisGes de compra ajuda as empresas a melhorarem suas estratégias de marketing
e serem mais bem-sucedidas no mercado (Stankevich, 2017). Belch et al. (2004) afirmam
que compreender o comportamento do consumidor é crucial para 0 sucesso de um
profissional de marketing. Os autores explicam que “os consumidores passam por um
processo detalhado antes de tomar uma decisdo de compra, que inclui a pesquisa de
informagdes, comparacao de marcas e avaliagao”. Os profissionais de marketing precisam
entender as necessidades especificas dos clientes e como transforma-las em atributos de
compra. Além disso, eles precisam compreender como o0s consumidores coletam
informacdes sobre diferentes opgdes e as usam para selecionar entre marcas concorrentes
(Belch et al., 2004).

De acordo com Stankevich (2017), um profissional de marketing precisa entender essas
etapas para levar o consumidor adequadamente a comprar o produto, comunicar-se
efetivamente com os consumidores e fechar a venda. A autora cita 0 modelo tradicional
do processo de tomada de decisdo do consumidor, conhecido por "Modelo de cinco
estagios do processo de compra do consumidor", que envolve as cinco etapas pelas quais

0s consumidores passam ao comprar um produto ou servico.

Figura 1 - Modelo de cinco estagios do processo de compra do consumidor

Reconhecimento A Busca de | Avaliagdo de n| Decisdo de Comportam.
do problema / informagdes alternativas A compra pos compra

Nota. Fonte: Kotler e Keller (2006, p.189)

A primeira etapa desse modelo, de acordo com Stankevich (2017), é o reconhecimento
de necessidade/problema, que ocorre quando os consumidores percebem que precisam de
algo. Isso pode ser um impulso interno, como uma necessidade basica, ou um estimulo
externo, como publicidade ou influéncias sociais. Em seguida, vem a segunda etapa do
modelo, a busca por informagdes, em que os consumidores procuram informacgdes interna

e externamente para ajuda-los a tomar uma decisdo de compra. Isso inclui informacgdes
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da memoria, como experiéncias passadas, e fontes externas, como opinides de amigos e

familiares, avaliagGes e informagGes de marketing.

A terceira etapa do modelo € a avaliacdo de alternativas, em que o consumidor pode se
perguntar se realmente precisa do produto, se ha alternativas disponiveis e se o produto
original é ruim. Geralmente, o consumidor escolhe um atributo mais importante com base
no qual ele tomard uma decisdo final ou usando um método de corte, como preco,
qualidade, marca, entre outros. Nesta etapa, momentos que importam podem incluir

conexdes emocionais com produtos ou campanhas publicitarias.

Na quarta etapa, ocorre a compra propriamente dita. Depois que o consumidor escolhe
qual marca comprar, ele ainda deve implementar a decisdo e fazer a compra real. Por fim,
na quinta e Ultima etapa, ocorre a pés-compra, em que 0s consumidores avaliam e revisam
0 produto. Se o produto correspondeu ou excedeu as expectativas do consumidor, ele
podera se tornar um embaixador da marca, influenciando outros clientes potenciais na
segunda etapa de sua jornada de compra e aumentando as chances de o produto ser

comprado novamente (Stankevich, 2017).
2.4 O comportamento do consumidor online

De acordo com Petcharat e Leelasantitham (2021), 0 aumento no nimero de usuérios da
internet tem resultado em uma mudanca no comportamento das pessoas em direcao a
estilos de vida mais online, com impacto significativo no comércio eletrénico. Essa
mudanca tem levado a um rapido crescimento nas compras online de bens e servigos, e
pode influenciar o comportamento do consumidor em relagdo a conveniéncia e facilidade

na tomada de decisdo de compra.

Petcharat e Leelasantitham (2021) explicam que por conta da pandemia, as oportunidades
de negdcios online foram ampliadas devido as medidas de distanciamento social, ordem
de ficar em casa e fechamento de lojas fisicas. E isso causou um aumento na demanda
por servicos de internet e logistica, resultando em um aumento nas compras online e
possivelmente afetando o comportamento do consumidor em relagdo as compras online.
Para Ratchatanon et al. (2016), este cenario leva a uma maior competicéo para satisfazer

0s compradores em um mercado online e a se preocupar menos com a fidelidade a marca.

A intensa competi¢do do comércio online causa uma expectativa ainda mais alta para os

compradores. A partir dessas informacOes, pode-se ver que os fatores percebidos pelos
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compradores e outros fatores ambientais podem afetar a satisfacdo dos consumidores
online, uma vez que a satisfacdo do cliente leva a um negécio bem-sucedido (Pham &
Ahammad, 2017). Para Kotler e Armstrong (2007) a satisfacdo do cliente online pode
estar relacionada a muitos fatores, como a qualidade do produto ou servico, 0 preco, 0s
detalhes do produto e promocéo, a facilidade de uso e a seguranca do processo de
pagamento (Kim & Park, 2013; Liang & Turban, 2011).

O processo de tomada de decisao de compra online é o processo pelo qual o usuario de
produtos ou servicos de comércio eletrénico passa antes de tomar a decisdo final de
comprar (Petcharat & Leelasantitham, 2021). Kamis et al. (2008) explica que para
compreender o comportamento de compra e projetar plataformas bem-sucedidas que
apoiem as decisfes dos consumidores exigem uma melhor compreensao dos resultados
do processo de tomada de decisdo. O resultado de um processo de compra pode ser
medido pela satisfacdo do consumidor (Gu et al., 2013; McKinney et al., 2002).
Satisfacdo ¢é definida como uma funcao das expectativas do consumidor e da medida em

que essas expectativas sdo atendidas (LaBarbera & Mazursky, 1983; Oliver, 1980).

Segundo Karimi et al. (2015) as caracteristicas do consumidor, como estilo de tomada de
decisdo e conhecimento do produto, determinam o esfor¢o de avaliacdo alocado a um
processo de tomada de decisdo, afetando certos mecanismos relacionados ao processo,
como o tempo alocado e o nimero de alternativas examinadas. Ja Chowdhury et al. (2009)
afirma que o estilo de tomada de deciséo dos consumidores, como uma constru¢do macro

motivacional, afeta seu processo de decisdo de compra.

Conforme os consumidores investem mais esforco em seu processo de tomada de decis@o
de compra, eles tendem a alcancar um ponto em que estdo confiantes em suas escolhas.
Sua capacidade de justificar sua decisdo aumenta sua confianca na escolha e satisfacao
com a opcao escolhida (Heitmann et al., 2007). De acordo com Scheibehenne et al.
(2010), um processo de compra superficial e altamente dependente de estratégias de
simplificagdo tornaré dificil para os consumidores justificar sua escolha, pois eles avaliam
apenas uma pequena fra¢do das alternativas disponiveis. Os autores explicam que “um
namero maior de alternativas cria uma melhor nogéo da distribuicdo geral de qualidade
do produto, leva a escolhas mais informadas e aumenta a confianca na escolha feita”

(Scheibehenne et al., 2010).
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A satisfacdo com a escolha e com o processo de compra sdo afetadas de maneiras
diferentes pelo esforgo de avaliagéo investido em uma deciséo de compra, como indicado
por Heitmann et al. (2007). O aumento do esforco aumenta a satisfagdo com a escolha,
mas tem um impacto negativo na satisfacdo com o processo. As caracteristicas do
consumidor, como o estilo de tomada de decisdo e o conhecimento do produto,
determinam o esforco de avaliagdo alocado a um processo de tomada de deciséo, afetando
certos mecanismos relacionados ao processo, como o tempo alocado e o numero de

alternativas examinadas (Karimi et al., 2015).
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CaAriTULO III - METODOLOGIA
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3 Metodologia

Neste capitulo, pretende-se apresentar a metodologia utilizada na pesquisa em questao.
Primeiro, serdo apresentadas as questOes e objetivos da pesquisa. Em seguida, serdo
discutidos os diferentes modelos de adogdo de tecnologias. Além disso, sera apresentada
a metodologia de pesquisa, incluindo abordagens quantitativas, o referencial tedrico
utilizado e o modelo conceitual proposto. Também serdo mencionadas as técnicas de
coleta de dados, pré-teste e a descri¢do da amostra utilizada na pesquisa. Em resumo, este
capitulo fornecera uma visao geral da abordagem e dos métodos empregados na pesquisa.

3.1 Questao e objetivos de investigacao

Com o crescimento da tecnologia e da internet, as redes sociais tém se tornado uma parte
fundamental da estratégia de marketing digital, assim como os influenciadores digitais.
Neste contexto, o problema de investigacdo centra-se em obter a resposta a seguinte
questdo: “Os influenciadores digitais possuem impacto no processo de decisdo de

compra?”.
Para responder a esta questéo, definiu-se como o objetivo principal:

e Verificar se as redes sociais e os influenciadores realmente possuem influéncia

sob os consumidores no processo de decisdo de compra;
Sendo os objetivos especificos:

e Entender o papel das redes sociais e a sua importancia no marketing de influéncia;

o Verificar se os fatores sociodemograficos influenciam o utilizador de redes sociais
no processo de decisdo de compra;

e ldentificar as percecdes dos consumidores frente aos contetidos postados pelos

influenciadores;
3.2 Modelos de adogao das tecnologias

O objetivo deste subcapitulo é explorar como os modelos selecionados se aplicam a
investigacdo do tema em questdo e como esses modelos tém evoluido ao longo do tempo.
O foco desta pesquisa é avaliar o poder de influéncia dos influenciadores digitais no
processo de tomada de decisdo de compra dos consumidores, ou seja, a aceitagdo das
tecnologias de redes sociais. Para isso, € necessario estabelecer um modelo de analise que

sustente a base da pesquisa e realizar a coleta de dados.
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Considerando os objetivos desta pesquisa, foram selecionados dois modelos de adocao
de tecnologia. O Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica (TAM), amplamente utilizado para
descrever a aceitacdo de um individuo em relacdo a sistemas de informacdao, e 0 Modelo
de Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia (UTAUT).

3.2.1 Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica (TAM)

De acordo com Davis et al. (1989), o Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM) é um
modelo bem conhecido e amplamente aceito sobre como 0s usuérios passam a aceitar e
usar uma tecnologia. O TAM evidencia os aspectos da tecnologia percebidos pelo usuério
e negligencia questdes comportamentais e sociologicas que podem afetar a interacédo entre
a tecnologia e o usuario. No marketing, fatores comportamentais e sociais como
impulsividade e normas subjetivas ha muito tempo séo reconhecidos como determinantes
significativos do comportamento de compra do consumidor (Fishbein & Ajzen, 1977;
Lopes et al., 2022; Rook & Fisher, 1995).

O TAM original (Davis, 1986) tem trés constructos: (1) facilidade de uso percebida, (2)
utilidade percebida e (3) uso. Seu objetivo principal é prever e explicar o uso de uma
tecnologia. Posteriormente, 0 modelo foi expandido para incluir a intencdo de usar a
tecnologia como uma variavel mediadora entre as variaveis independentes (facilidade de
uso percebida e utilidade percebida) e a varidvel dependente (uso da tecnologia). A
facilidade de uso percebida e a utilidade percebida também foram replicadas para

comprovar a confiabilidade e validade das escalas (Adams et al., 1992).

Figura 2 - Primeiro Modelo TAM

Perceived
Usefulness
()
External Behavioral Actual
Variables Intentions’ System
(X3 (BI) Use (ALl)
Perceived
Easeof Use
(E)

Nota. Fonte: Davis, (1989)

Fishbein e Ajzen (1977) desenvolveram a Teoria da Acdo Racional (TRA) para explicar

e prever o comportamento humano. O modelo TAM é uma forma estendida da TRA que
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se concentra na aceitacdo de tecnologia. O TAM substitui as medidas de atitude da TRA
pelas medidas especificadas para a aceitacdo da tecnologia, incluindo a "Utilidade
Percebida" (PU) e a "Facilidade de Uso Percebida" (PEU). PU é definida como "o grau
em que uma pessoa acredita que usar um sistema especifico aprimoraria seu desempenho
no trabalho”, enquanto PEU se refere ao "grau em que uma pessoa acredita que usar um

sistema especifico seria livre de esfor¢co™ (Davis et al., 1989).

Venkatesh e Davis (2000) explicam que o TAM identifica dois principais antecedentes
da PU e PEU: a qualidade do sistema e a facilidade de uso. A qualidade do sistema inclui
caracteristicas técnicas como velocidade, confiabilidade e facilidade de aprendizagem,
enquanto a facilidade de uso se refere a simplicidade do uso da tecnologia. O modelo
propbe que a Atitude (AT) do usuério em relacdo a tecnologia é um fator critico que
influencia a inten¢do comportamental (BI) de usar a tecnologia. Segundo Chuttur (2009),
"a atitude em relacdo a tecnologia refere-se a um afeto geral positivo ou negativo em
relagdo a tecnologia". A BI, por sua vez, é um forte preditor do comportamento real de

uso da tecnologia.

TAM é um modelo que considera a influéncia dos atributos dos usuarios em sua
percepcao da tecnologia e como isso afeta sua decisdo de usa-la. Conforme explicado por
Davis et al. (1989), "a percep¢do pode mudar dependendo dos atributos dos usuarios,
como idade, género, cultura e status social”. TAM ¢€ util para prever e explicar o uso da
tecnologia, identificando os fatores que influenciam a decisdo do usuario. O modelo
propde que a intencdo comportamental do usuario em usar uma tecnologia seja

influenciada por sua atitude em relacéo a ela, que € sua impressdo geral da tecnologia.

Em outras palavras, os usuarios sdo mais propensos a adotar a tecnologia se a perceberem
como util e facil de usar. Como descrito por Davis et al. (1989), "Perceived Usefulness
(PU) é definido como 'o grau em que uma pessoa acredita que usar um determinado
sistema melhoraria seu desempenho no trabalho’, enquanto Perceived Ease-of-Use (PEU)
refere-se ao 'grau em que uma pessoa acredita que usar um determinado sistema seria

livre de esforco™. TAM sugere que esses fatores sdo criticos na determinag&o se 0 usuério

adotara e usara uma determinada tecnologia.

No entanto, TAM tem sido criticado por negligenciar questdes comportamentais e
socioldgicas que podem afetar a interacdo entre a tecnologia e o usuario. Como explicam

Rook e Fisher (1995), fatores comportamentais e sociais, como impulsividade e normas
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subjetivas, sdo determinantes significativos do comportamento de compra do
consumidor. Apesar dessa limitagdo, TAM permanece um modelo amplamente aceito e

util para estudar a aceitacéo e adocao de tecnologia.
3.2.2 Teoria Unificada de Aceitacéo e Uso da Tecnologia (UTAUT)

Com a criacdo de varios modelos tedricos para prever a adogdo e uso de tecnologia,
sentiram necessidade de acrescentar constructos que demonstrassem a influéncia da
compra online. A Teoria Unificada da Aceitagdo e Uso da Tecnologia, ou UTAUT, é uma
estrutura desenvolvida por Venkatesh et al. (2003) para prever a aceitacdo de tecnologia

em ambientes organizacionais.

O UTAUT sugere que quatro construtos principais (expectativa de desempenho,
expectativa de esforco, influéncia social e condigdes facilitadoras) sdo determinantes
diretos da intencdo comportamental e, em ultima analise, do comportamento, e que esses
construtos, por sua vez, sdéo moderados por género, idade, experiéncia e voluntariedade
de uso (Venkatesh et al., 2003).

De acordo com Venkatesh et al. (2003), “o género ¢ um moderador significativo do
relacionamento entre a expectativa de desempenho e intencdo de uso, bem como entre a
expectativa de esforco e intencdo de uso. A idade € um moderador significativo do
relacionamento entre a expectativa de desempenho e o comportamento de uso, bem como
entre a expectativa de esforco e o comportamento de uso. A experiéncia moderada
significativamente a relacdo entre a expectativa de esforco e a influéncia social na

intengdo de uso” (Venkatesh et al., 2003).
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Figura 3 - Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia

S e 12l ..i..l_'. 1A W untane "Il'
Nota. Fonte: Venkatesh et al. (2003)

3.3 Metodologia de investigacao

Nesta investigacdo foi feito um estudo exploratério com abordagem quantitativa. A
metodologia utilizada foi inquérito por questionario. Neste subcapitulo, sdo abordados os
aspectos praticos e empiricos do estudo, com base nas informacdes encontradas na revisao
da literatura. Além disso, é apresentado 0 modelo conceitual proposto, que servird como

estrutura tedrica para a pesquisa.
3.3.1 Quadro de Referéncia da Investigacdo

A metodologia de pesquisa deste estudo envolve a construcdo de um modelo conceitual.
Para desenvolver esse modelo, sdo utilizados conceitos retirados da revisdo da literatura
e de autores reconhecidos, conforme apresentado na Tabela 1.

Tabela 1 - Tabela de Referéncias da Investigacao
Variavel Fontes Indicadores

1: Rosa (2022) | 1. Possui conta ativa no Instagram?

PY—— 5
1e2: Rauniar et | - Com que frequéncia visita o Instagram?

al. (2014) 2. Em média, quantas horas por semana vocé usa o Instagram?
Frequéncia de e 1. O Instagram faz parte das minhas atividades diarias
uso 1 e 2: Ellison et
al. (2007) 2. O Instagram tornou-se parte da minha rotina
1: da Silvae N )
Gongalves 1. Utilizo o Instagram frequentemente durante minha semana
(2021)

22



1. O uso do Instagram melhora 0 meu desempenho como

] consumidor
Utilidad 1,2 e 3:daSilva _ S i
tilidade e Goncalves 2. O uso das redes sociais e do Instagram séo Uteis para mim
percebida 2021 — i __
( ) 3. O uso do Instagram é til para minhas atividades de
consumo
] 1. Utilizar o Instagram € facil para mim
1,2 e 3: da Silva — i
e Gongalves 2. Eu acho facil interagir com o Instagram
Facilidade no uso (2021) 3. Eu me sinto confortavel e confiante a utilizar o Instagram

1: Silva (2017)

1. Usar o Instagram nao requer esforco mental da minha parte

1. Considero o Instagram um meio interessante para entrar em

contato com marcas

2. Considero o Instagram um meio interessante para pesquisa

1,2e3:Silva
(2017) de informac&o sobre marcas/produtos/servicos
3. Vejo o Instagram como um meio de partilha de
Alitudes conhecimento
1. Gosto de comprar produtos/servicos que foram
1 e 2 Razac recomendados no Instagram.
(2018) 2. Tenho interesse em comprar produtos/servi¢os que foram
recomendados no Instagram.
1. Eu sigo marcas no Instagram que consumo ou compro
2. Eu penso que 0 meu interesse em seguir uma marca no
Instagram esta relacionado com a minha satisfagdo com a
marca
3. Seguir marcas no Instagram ajuda-me a adquirir
informac&o sobre novas ofertas
Motivos 1, 2 3,4,566: 4. Eu gosto da~ infl.uéncia e dos conteGdos criativos no
Silva (2017) Instagram, que séo criados pelas marcas
5. Eu acho que a informacdo que est4 relacionada com o
produto, obtida através do Instagram, é relativamente
confiavel
6. O Instagram é uma fonte de informagdo confiavel, pois
permite uma comunicacdo transparente entre a marca e 0
consumidor
1. No Instagram, quando um influenciador demonstra um
produto, sinto necessidade de buscar mais informac6es sobre
Influenciadores 1,2,3,45¢e6: 0 produto
digitais Portelada (2020) | 2. Sinto que um influenciador que interage diariamente com

0s seus seguidores no Instagram, possui maior poder de

influéncia na decisdo de compra
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3. Acredito que quanto mais seguidores nas redes sociais,

nomeadamente no Instagram, mais credivel é o influenciador

4. Quanto maior for o nimero de parcerias nas redes sociais
que um influenciador tiver, maior impacto tem a sua

comunicacdo sobre 0s produtos

5. Tenho tendéncia a seguir influenciadores digitais com mais

seguidores no Instagram

6. Ja me tornei cliente de uma marca ou produto por

intermédio de um influenciador digital no Instagram

1,2 e 3: Razac
(2018)

1. Eu sou propenso(a) a aceitar opinides dos
influenciadores digitais sobre produtos /

servigos feitos nas Redes sociais

2. Sou influenciado(a) por recomendacfes de

produtos/servicos feitas nas redes sociais

3. Sou a favor da compra de produtos/servigos
que foram recomendados pelos influenciadores digitais no

Instagram

1: Rosa (2022)

1. Segue ou acompanha Influenciadores Digitais?

Word-of-mouth

1,2,3e4:
Villinger (2018)

1. Utilizo as redes sociais para escrever (publicaces,

comentarios) sobre 0s pre¢os praticados por uma marca

2. Utilizo as redes sociais, nomeadamente o Instagram, para
escrever (publicacbes, comentarios) sobre a minha

experiéncia pessoal negativa com uma marca

3. Utilizo as redes sociais, nomeadamente o Instagram, para
expor (com publicagBes, comentarios) duvidas que tenha

sobre uma marca.

4. Escrevo comentérios, opinides e/ou informagcfes no
Instagram, porque quero ajudar outros utilizadores com as

minhas proprias experiéncias

1. Eu sugiro produtos que gosto aos meus amigos, no

Instagram

2. Eu comento em produtos e perfis de marcas que gosto, no

1,2,3e4: Silva Instagram
(2017) 3. Eu recomendo os outros utilizadores a comprarem produtos
online através do Instagram
4. O Instagram permite-me obter conselhos de outros
utilizadores antes de decidir sobre a minha compra
1. Prefiro comprar da minha marca favorita do que tentar uma
Confianca na 1,2,3e4:

marca

Gondaski (2022)

gue ndo conhego

2. Sempre compro das marcas que sigo no Instagram
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3. Considero-me leal as marcas de produtos/servicos que sigo

no Instagram

4. Eu acompanho/sigo a marca dos produtos/servi¢os que

compro no Instagram

Intengdo de 1,2,3,4,5,6¢€
compra 7: Razac (2018)

1. A comunicag&o no Instagram influencia as
minhas opinides e sentimentos acerca dos

produtos/servicos

2. A comunicacdo no Instagram, ajuda-me a

recordar os produtos/servicos

3. A comunicac¢do no Instagram é atil quando
estou a decidir que marca ou produto devo

comprar

4. Ao decidir comprar algum produto/servico, vou
considerar comprar aquele que foi recomendado por um

influenciador digital

5. A probabilidade de comprar produtos/servicos

recomendados pelos influenciadores digitais é alta

6. A comunicacéo efetuada pelos influenciadores digitais no

Instagram influencia a intencdo de compra do consumidor

7. A comunicagéo dos produtos/servigos no Instagram ajuda-

me a tomar decisdes de compra

Nota. Fonte: Elaboracéo propria

3.3.2 Constructos em estudo

Neste momento, busca-se fornecer uma explicacdo para todas as variaveis propostas no

estudo.

3.3.2.1 Frequéncia de uso

A frequéncia de uso de um produto ou servico pode ser influenciada por varios fatores,

incluindo a opinido dos consumidores, que pode ser afetada por avaliagdes positivas em

plataformas online. De acordo com Chen e Xie (2008), a opinido dos consumidores

também pode ter um grande impacto na frequéncia de uso. Com esta variavel foi possivel

perceber com que frequéncia as compras online sdo feitas e verificar se as redes sociais e

se 0 Instagram esta integrado na rotina diaria dos seus utilizadores. Para isto, foram

utilizados quatro indicadores segundo a escada de Likert de 6 pontos (1= Raramente; 6=

Vaérias vezes ao dia).

3.3.2.2 Utilidade percebida
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A utilidade percebida refere-se a percepcao que os consumidores tém sobre a utilidade de
um produto ou servico em relacéo as suas necessidades e expectativas (Zeithaml, 1988).
Segundo a autora, a percepcao de utilidade pode ser influenciada por vérios fatores, como
preco, qualidade, marca e experiéncia de uso. Essa varidavel é uma das que integram o
Modelo de Aceitacdo Tecnologica (TAM), proposto originalmente por Fred Davis em
1986 e foi operacionalizada através de trés indicadores, adaptados dos indicadores de da
Silva e Gongalves (2021). Como exemplo de um item utilizado pode-se considerar: “O
uso do Instagram melhora 0 meu desempenho como consumidor”. Estes indicadores
foram medidos conforme a escala tipo Likert de cinco niveis, sendo (1= discordo

totalmente; 5= concordo totalmente).
3.3.2.3 Facilidade de uso

Esta varidvel esté relacionada a facilidade com que os consumidores podem utilizar um
produto ou servi¢o (Nielsen, 1994). O autor define facilidade de uso como a eficécia e
eficiéncia da interacdo do usuario com um sistema, produto ou servi¢o, com 0 minimo de
esforgo ou frustracdo.Um exemplo de indicador desta variavel é: “Eu me sinto confortavel
e confiante em utilizar o Instagram” e foi utilizado a escala Likert de cinco niveis (1=

discordo totalmente; 5= concordo totalmente) para serem respondidos.
3.3.2.4 Atitudes

Atitudes sdo as percepc¢des positivas ou negativas que os consumidores tém sobre um
produto, servico ou marca (Fishbein & Ajzen, 1977). Essas percepcbes podem ser
influenciadas por crengas, valores e experiéncias passadas. Para medir essa variavel,
foram selecionados cinco indicadores com a escala Likert de cinco niveis (1= discordo
totalmente; 5= concordo totalmente), como por exemplo: “Prefiro comprar produtos ou

servicos gque foram recomendados no Instagram”.
3.3.25 Motivos

Solomon et al. (2014) define motivos como as razfes que levam os consumidores a
comprar ou utilizar produtos e servigos, sendo influenciados por necessidades, desejos,
expectativas e influéncias sociais. Foram selecionados seis indicadores para entender
melhor essa variavel, como por exemplo: "Acredito que meu interesse em seguir uma

marca no Instagram esté relacionado & minha satisfacdo com a marca".

3.3.2.6 Influenciadores digitais
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Influenciadores digitais sdo pessoas que possuem grande numero de seguidores em
plataformas digitais e que tém influéncia sobre as decisdes de compra dos consumidores.
Eles podem ser uma fonte importante de informacdo para produtos ou servigos
desconhecidos. Foram selecionados dez indicadores com o objetivo de entender a
influéncia dessas personalidades na decisdo de compra do consumidor, como por
exemplo: "Acredito que influenciadores que interagem regularmente com seus seguidores
no Instagram tém maior poder de influéncia na deciséo de compra". Os autores Brown e
Hayes (2008) afirmam que a influéncia desses influenciadores digitais pode ser

significativa no processo de decisdo de compra do consumidor.
3.3.2.7 Word-of-mouth

O word-of-mouth é a comunicacdo informal entre consumidores sobre produtos ou
servigos, influenciada por fatores como satisfacdo do consumidor, experiéncia de compra,
motivacdes pessoais e influéncias sociais (Hennig-Thurau et al., 2004). Foram utilizados
oito indicadores para esta variavel, com o objetivo de entender a influéncia da opinido de
outras pessoas na decisdo do consumidor. Um exemplo de indicador é o uso do Instagram

para expor davidas sobre uma marca.
3.3.2.8 Confianca na marca

Uma das varidveis essenciais a serem consideradas pelas empresas é a confianga na
marca, que se refere a percepcao que os consumidores tém em relacéo a confiabilidade e
credibilidade da marca (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Segundo os autores, a confianca
na marca pode ser influenciada por diversos fatores, tais como a qualidade dos produtos,
experiéncia de compra, atendimento ao cliente e imagem da marca. Para identificar
oportunidades de melhoria na imagem da marca e aumentar a fidelidade e satisfacdo dos
clientes, foram selecionados quatro indicadores especificos, que foram respondidos na
escala Likert de cinco niveis (1= discordo totalmente; 5= concordo totalmente). Entre
esses indicadores, destaca-se a importancia da presenca das marcas nas redes sociais,
como o Instagram, que pode influenciar diretamente na decisdo de compra dos
consumidores e na constru¢cdo de uma imagem positiva da marca. Ao analisar esses
indicadores, as empresas podem identificar pontos fortes e fracos na percepcdo da
confianca na marca, permitindo acdes estratégicas para melhorar a imagem da marca e a

satisfacdo do consumidor.

3.3.2.9 Intencdo de compra
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Com base em Solomon et al. (2014), a intencdo de compra é influenciada por diversos
fatores, como percepcdo de valor, qualidade dos produtos, experiéncia de compra e
influéncias sociais. A sele¢do de oito indicadores especificos, respondidos através da
escala Likert de cinco niveis, foi realizada para identificar oportunidades de melhoria na
oferta de produtos e servicos, bem como aumentar as vendas e a rentabilidade do negdcio.
Dentre esses indicadores, destaca-se a influéncia da comunicagdo dos produtos/servigos
no Instagram na tomada de deciséo de compra.

3.3.3 Modelo conceitual proposto

Visando responder ndo apenas ao problema de pesquisa, mas também aos objetivos da
pesquisa, é essencial adotar um modelo de pesquisa apropriado. Nesse sentido, 0 modelo
conceitual apresentado na figura abaixo é baseado no Modelo de Aceitacéo de Tecnologia
(TAM) de Venkatesh et al. (2003).

Figura 4 - Modelo conceitual proposto

>’ TUtilidade percebida

Influenciadores -
Intengéo de compra

digitais

Motivos

Atitudes

Word-af-mouth

Confianga na marca

Facilidade de uso

Frequéncia de uso

Nota. Fonte: Elaboracéo propria

3.4 Técnica de Recolha de Dados

Para cumprir os objetivos deste estudo, foi desenvolvido um questionario no Google
Forms, o qual foi disponibilizado por meio das plataformas de redes sociais Facebook e
Instagram, abrangendo o periodo do dia 12 até 26 de junho. O questionario foi elaborado
utilizando escalas validadas de varios autores. Conforme apresentado no modelo
conceptual, foram definidos varios constructos que posteriormente serdo analisados
utilizando PLS, tais como Frequéncia de uso, Utilidade percebida, Facilidade de uso,

Atitudes, Motivos, Influenciadores digitais, Word-of-mouth, Confiangca na marca,
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Intencdo de compra e Compra online, aplicadas especificamente as redes sociais,

especialmente ao Instagram.

O questionario iniciou com uma pergunta de resposta fechada para filtrar os respondentes,
perguntando possuiam conta ativa no Instagram e se seguiam ou acompanhavam
influenciadores digitais na plataforma. Se a resposta fosse negativa, o questionario era
encerrado; se fosse afirmativa, os respondentes prosseguiam para as proximas perguntas.
Além disso, foram incluidas perguntas relacionadas a frequéncia com que os respondentes
visitam a rede social e o0 nimero meédio de horas que passam utilizando o Instagram por

Semana.

Os respondentes foram solicitados a fornecer informacdes sociodemograficas, como
sexo, idade e habilitacdes académicas, a fim de caracterizar a amostra. As outras cinco
secOes do questionario enfocaram a avaliacdo dos respondentes em relacdo as variaveis

do modelo de analise, conforme apresentado na tabela a seguir.

A escala de Likert foi amplamente empregada na elaboracdo das perguntas do
questionario, sendo que esta escala é composta por uma série de declaragbes que 0s
respondentes devem avaliar, utilizando uma escala de concordancia que varia de
"discordo totalmente” (nivel 1) a "concordo totalmente™ (nivel 5). A escala que teve a
segunda maior influéncia no estudo foi inspirada no Modelo de Aceitagdo de Tecnologia
(TAM) desenvolvido por Fred Davis em 1989.

3.5 Pré-teste

Com o objetivo de confirmar a aplicabilidade do questionério, foi conduzido um pré-teste
considerando os objetivos estabelecidos para essa finalidade. O pré-teste teve como foco
principal investigar varias dimensdes. Primeiro, foi verificado se os respondentes
compreendiam as perguntas realizadas. Em segundo lugar, foi avaliado se as questdes de
multipla escolha incluiam todas as opg¢des possiveis. Por fim, mas ndo menos importante,
era essencial compreender se a linguagem utilizada era adequada e apresentada de forma
clara. Para isso, um pre-teste foi realizado envolvendo quatro participantes de diferentes

faixas etarias.

Com base nas conclus6es obtidas a partir do pré-teste, foram feitos ajustes nas questdes
do questionario. Esses ajustes incluiram a introducéo e eliminacdo de perguntas, bem

como a simplificacdo das op¢oes de resposta. Além disso, algumas questdes precisaram
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ser reformuladas e o tamanho do questionario foi redimensionado. Essas alteracfes foram
feitas com o objetivo de aprimorar a clareza e a eficécia do questionario, garantindo que
ele seja compreendido pelos respondentes e ofereca resultados mais precisos.

3.6 Caracterizacdo da Amostra

Foram colhidos os dados de 135 participantes, 97 (71.9%) do sexo feminino e 38 (28.1%)
do sexo masculino, com distribuigcdo de idades que pode ser observada na Figura 1. O
destaque vai para os grupos de idade entre os 18 e 0s 25 anos e entre 0s 26 e 35 anos, que
em conjunto representaram 71.9% da amostra, 31.9% e 40.0%, respetivamente.

Figura 5 - Distribuicdo das idades na amostra
60 40,0%; 54

50 31,9%; 43
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0

Entre 18e 25anos Entre 26 e 35anos Entre 36 e 45anos Entre 45 e 54 anos Mais de 55 anos

A maior parte dos inquiridos tinha formagé&o superior (80.4%), destacando-se a proporcao
de licenciados (36.3%) e p6s-graduados (23.0% (Figura 2).

Figura 6 - Distribuicdo das habilitagdes literarias na amostra
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Uma vez que fazia parte dos critérios de inclusdo, todos os inquiridos possuiam conta

ativa no Instagram e seguiam ou acompanhavam influenciadores digitais nesta rede
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social. A utilizacdo do Instagram foi reportada pela maioria dos inquiridos como diaria

(87.4%).

Figura 7 - Distribuicdo da utilizacdo do Instagram
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CAPITULO IV — ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

32



4 Analise e Discussao dos Resultados

Este capitulo concentra-se na andlise e processamento dos dados, com o objetivo de
apresentar e interpretar os resultados obtidos a partir do questionario e validar as hipoteses
de pesquisa. Para realizar essa analise, foram utilizadas as ferramentas do Google Forms
e do SPSS - Statistics Package For Social Science 20.

4.1 Analise estatistica

Com base na caracterizagdo da amostra mencionada anteriormente (Capitulo I1I), é
realizada a analise estatistica e o tratamento dos dados com o objetivo de responder a
questdo principal levantada ao longo da pesquisa, que busca compreender o papel das

redes sociais e sua importancia no marketing de influéncia.
4.1.1 Validacédo do modelo

A analise estatistica do modelo empirico seguiu uma abordagem de minimos quadrados
parciais (PLS-SEM) de acordo com as recomendacdes de Hair, Hult, Ringle e Sarstedt
(2017). Esta abordagem foi utilizada em detrimento da técnica baseada em matrizes de
covariancias covariancia (CB) para a estimativa do modelo, devido a reduzida dimenséo
da amostra dados e inexisténcia de pressupostos de normalidade dos dados (e.g. Silva et
al., 2017).

O procedimento seguiu duas etapas. Primeiro, foi avaliado o modelo de medida,

nomeadamente fiabilidade, validade convergente e a validade discriminante.

Para avaliar a fiabilidade, foram observados os outer loadings, considerando a remocao
de itens com cargas inferiores a 0.7, conforme sugerido por Hair et al. (2017). Calculamos
a fiabilidade composta (CR) para avaliar a fiabilidade do construto, como sugerido por
Hair et al. (2017). Como referéncia utilizamos o ponto de corte de Nunnaly (1978) CR >
0.7

Para a validade convergente, examindmos a variancia meédia extraida (AVE),
considerando AVE>0.50 como aceitavel (Hair et al., 2017), o que significa que cada
construto explica pelo menos metade da variancia dos seus itens. Para a validade
discriminante, utilizamos o critério de Fornell e Larcker (1981), segundo o qual cada
construto partilha mais variancia com os seus itens do que com os indicadores de outras

variaveis latentes. Para isso, comparamos a raiz quadrada da AVE (VAVE) com outras
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correlagdes entre construtos. A validade discriminante ¢ assegurada quando VAVE ¢
maior do que as correlagdes de cada construto com os outros, tendo sido por isso utilizado

o critério Fornell Larcker.

Em segundo lugar, foi avaliado o modelo estrutural. Para avaliar o poder explicativo do

modelo, calculdmos o R ao quadrado (R?) para cada variavel enddgena (dependente).

O ajustamento do modelo aos dados foi avaliado com a raiz quadrada média residual
padronizada (SRMR), considerando como critério um valor inferior a 0.10 (Henseler et
al., 2014). Verificou-se a Matriz de Covariancia dos Residuos Médios Quadrados do
Modelo Externo (rms Theta), aplicada apenas a modelos reflexivos, para avaliar o grau
de correlacgdo entre os residuos do modelo externo. Um resultado préximo de zero indica
um bom ajuste, o que implica que as correlacdes entre os residuos do modelo externo sdo
pequenas. No nosso estudo, utilizamos o critério de Henseler et al. (2014) de 0.12.
Calculou-se o indice de Ajustamento Normalizado (NFI), definido como 1 menos o valor
do Qui-Quadrado (Chi2) do modelo proposto dividido pelos valores do Chi2 do modelo

nulo. Considerou-se um ajuste adequado para NFI > 0.90.

Calculou-se o tamanho do efeito (f?) para medir o quanto um construto exégeno contribui
para 0 R? de uma determinada variavel latente endogena. Seguindo a recomendacio de
Hair et al. (2017), consideraram-se valores de 0.02, 0.15 e 0.5 como pontos de corte para

efeitos reduzidos, moderados e elevados, respetivamente.

Para avaliar a relevancia preditiva do modelo, foi calculado o Q? de Stone-Geiser
utilizando um procedimento de ocultacdo (Hair et al., 2019). Resultados superiores a 0

sugerem que 0 modelo tem boa relevancia preditiva.

Por fim, as hipoteses foram avaliadas através de uma analise de bootstrap com 5000
amostras. A forca e a dire¢cdo da associacdo foram estimadas com coeficientes néo
padronizados (B). Calculou-se a estatistica t dividindo o coeficiente 3 pelo desvio padrao
estimado (DP). A rejeicao da hipotese nula foi considerada para valores de p inferiores a
0.05.

4.1.2 Modelo empirico

Figura 8 - Modelo empirico especificado
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Na Figura 8 € apresentado o modelo empirico especificado. Inicialmente o modelo era
constituido por nove construtos, cada um deles composto por um conjunto de indicadores,
conforme apresentado em Apéndice. Em consequéncia do critério estabelecido foram
eliminados todos os indicadores cujo valor de outer loading eram inferiores a 0.70. A
Figura 8 salienta as associagdes com tamanho de efeito mais elevado de acordo com a
espessura das litacbes entre os construtos. S&o apresentados os coeficientes néo
padronizados e para os construtos preditos 0 R2.

Tabela 2 - Indicadores incluidos no modelo final
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Quter

Construto Indicador  Descrigio do indicador loadine
(=]
Frequéncia de uso FreqU3 O Instagram faz parte das minhas atividades didrias 0.946
i‘{{: :;: FreqU4 O Instagram tornou-se parte da minha rotina 0.950
Confianca na ConfM3 Eu acompanho/sigo a marca dos produtos/servigos que compro no Instagram 0.863
marca A N Insta infl ia 25 minhas opinides e sentimentos e
CR=0872 ConfM4 £ iﬁg{lﬁaﬁoﬁr{o stagram influencia as minhas opinides e sentimentos acerca de 0.894
AVE=TT73 produtosiservigos
Word of Mouth JoM4 Eu sugiro produtos que gosto aos meus amigos, no Instagram 0.827
CR=0.876 JoM6 Eu comento em produtos e perfis de marcas que gosto, no Instagram 0.843
AVE=0.703 JoM7 Eu recomendo os outros utilizadores a comprarem produtos online através do Instagram 0.844
Atitudes At Consi{}ero ] MSEa?mm ufn meio interessante para pesquisa de informacio sobre 0.601*
CR=0.802 marcas/produtos/servigos
‘“.E='}, 17 At Vejo o Instagram como um meio de partilha de conhecdmento 0.932
) Atts Gosto de comprar produtos/servigos que foram recomendados no Instagram 0.929
Motl Eu sigo marcas no Instagram que Consumo ou compro 0.841
Motivos Eu penso que o meu interesse em seguir uma marca no Instagram estd relacionando com a
< Mot2 - S 0.813
CR=0.895 minha satisfagio com a marca
AVE=0.681 Mot3 Seguir marcas no Instagram ajuda-me a adquirir informacio sobre novas ofertas 0.827
Mot4 Apredo os conteGidos criativos do Instagram criados pelas marcas 0.818
. No Instagram, quando um influenciador demonstra um produto, sinto necessidade de buscar
InfDigl o L 0.720
mais informagdes sobre o produto
Influenciadores InfDig6 Sinto que um mﬂuenmgdor que interage djaname-nte com 0s seus seguidores no Instagram, 0.833
digitais possui maior poder de mﬁue-nqa na decisio de compra ]
< . Acredito que quanto mais seguidores nas redes sodais, nomeadamente no Instagram, mais
CR=0.915 InfDig7 L . 0.874
E , credivel € o influenciador
AVE=0.684 . . . . . . . .
. Quanto maior for o nimero de parcerias nas redes sodais que um influenciador tiver, maior
InfDig8 ) S 0913
impacto tem a sua comunicagio sobre os produtos
InfDig? Tenho tendéncia a seguir influenciadores digitais com mais seguidores no Instagram 0.781
Utilidade percebida  UtP1 O uso do Instagram melhora o meu desempenho como consumidor 0.899
CR=0.881 UtP2 O uso das redes sociais e do Instagram sido Oteis para mim 0.723
AVE=0.713 UtP3 O uso do Instagram € Gtil para minhas atividades de consumo 0.899
Facilidade de uso FacU1 Utilizar o Instagram ¢ ficil para mim 0914
CR=0914 FacU2 Eu acho fidl interagir com o Instagram 0.929
AVE=0.781 FacU3 Eu me sinto confortivel e confiante a utilizar o Instagram 0.803
IC1 A comunicagio no Instagram, ajuda-me a recordar os produtos/servigos 0.726
A comunicagio no Instagram & 0fil quando estou a decidir que marca ou produto devo oz
5 IC2 0.855
Intencio de compra comprar
CR=0.89%4 c3 Ao decidir comprar algum produto/servigo, vou considerar comprar aquele que fol 0.848
AVE=0.680 recomendado por um influenciador digital )
Ic4 A probabilidade de comprar produtos/servigos recomendados por influenciadores digitais é 0.861
alta i

*incluido devido a importancia do indicador e pelo facto do valor estar muito préximo do critério estabelecido (>0.70)

Os indicadores finais e o respetivo resultado de outer loading podem ser observados na
Tabela 2. Nesta Tabela sdo também apresentados os resultados de fiabilidade composita
(CR) e variancia media extraida (AVE), com cumprimento integral dos critérios
estabelecidos, CR>0.70 e AVE>0.50.

Tabela 3 - Validade discriminante de acordo com o critério Fornell Larcker

Confiangana Facilidade de Frequénciade Influenciadores Intengdo de

Utilidade Word of

Alitudes marca uso uso digitais compra Motivos percebida _mouth
Atitudes 0.858
Confianga na marca 0.531 0.879
Facilidade de uso 0.373 0.244 0.884
Frequéncia de uso 0.359 0.196 0.492 0.948
Influenciadores digitais 0.635 0.702 0.230 0.318 0.827
Intencéo de compra 0.505 0.777 0.135 0.100 0.776 0.825
Motivos 0507 0.585 0.452 0.397 0.502 0.376 0.825
Utilidade percebida 0.562 0.328 0.260 0518 0.504 0360 0394 0844
Word of Mouth 0.447 0.612 0.196 0.207 0.544 0550 0338 0323  0.838

Na Tabela 3 apresentam-se os resultados da validade discriminante. De acordo com o

critério Fornell Larcker, cada construto deve partilhar mais variancia com o0s seus itens
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do que com os indicadores de outras variaveis latentes. Ao comparar a raiz quadrada da
AVE (\/AVE) com outras correlagdes entre construtos observou-se que em todas as
situagdes a VAVE foi superior, confirmando assim este critério e assegurando validade

discriminante.

Os tamanhos de efeito sdo apresentados na Tabela 3, tendo sido calculado o f2 para medir
0 guanto um construto exdgeno contribui para 0 R2 de uma determinada variavel latente
enddgena. Destaca-se o tamanho de efeito elevado na associacdo dos influenciadores
digitais com a intencdo de compra (f2=1.285) e os efeitos moderados na associacdo da
frequéncia de uso com facilidade de uso (f2=0.319) e na frequéncia de uso com a utilizado
percebida (f2=0.153). Foram ainda encontrados efeitos ligeiros nas associagdes das
atitudes com a utilidade percebida (f2=0.098), confianca na marca com utilidade
percebida (f2=0.010), influenciadores digitais com a utilidade percebida (f2=0.043),
motivos com a utilidade percebida (f2=0.002), word of mouth com a utilidade percebida
(f2=0.002), facilidade de uso com a intencdo de compra (f2=0.002), frequéncia de uso
com a intencdo de compra (f2=0.062) e utilidade percebida com a intencdo de compra
(f2=0.003).

Tabela 4 - Relevancia preditiva avaliada com 0 Q2 de Stone-Geiser

QZ
Facilidade de uso 0.216
Intencdo de compra 0.613
Utilidade percebida 0.401

Para avaliar a relevancia preditiva do modelo, foi calculado o Q2 de Stone-Geiser tendo-
se obtido resultados bastante superiores a 0 para a facilidade de uso, Q2=0.216, predita
pela frequéncia de uso, intencdo de compra, Q2=0.613, predita pela intencdo de compra
utilidade percebida e confiangca na marca e para a utilidade percebida, Q%=0.401, predita
pelos influenciadores digitais, motivos, atitudes, word of mouth, confian¢a na marca e

frequéncia de uso.
4.2 Conclusdes do estudo empirico

Na Tabela 5 serdo apresentados os resultados para as hipéteses em estudo. Confirmaram-
se as hipdteses H1, que avaliou a associacdo das atitudes com a utilidade percebida,
(B=0.317, p=0.001), sugerindo que atitudes mais positivas conduzem a maior utilidade
percebida, H4, que avaliou a associacdo da frequéncia de uso com a facilidade de uso,

(B=0.492, p<0.001), sugerindo que maior frequéncia de uso conduz a maior facilidade de
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uso, H5, que avaliou a associacao da frequéncia de uso com a intencao de compra, (f=-
0.197, p=0.006), sugerindo que maior frequéncia de uso leva a menor intencéo de compra,
H6, que avaliou a associacao da frequéncia de uso com a utilidade percebida, (f=0.327,
p<0.001), sugerindo que maior frequéncia de uso leva a maior utilidade percebida, H7,
que avaliou a associacdo dos influenciadores digitais com a intencdo de compra,
(B=0.807, p<0.001), sugerindo que maior relevancia dada aos influenciadores digitais
leva a maior intencdo de compra (o tamanho de efeito desta associagéo foi 0 mais elevado
do estudo, f2=1.285) e H8, que avaliou a associacao dos influenciadores digitais com a
utilidade percebida, (B=0.241, p=0.014), sugerindo que maior relevancia dada aos
influenciadores digitais leva a maior utilidade percebida. Acrescenta-se ainda que todos
os efeitos indiretos foram n&o significativos, afastando a possibilidade de mediagé&o.

Relativamente a H5 sugere-se como explicacdo adicional que os utilizadores que tém
maior frequéncia de utilizacdo possam ter niveis de intencdo de compra que ndo
aumentem de forma proporcional, criando um efeito negativo que reflete uma constancia
na intencdo de compra, a partir de um determinado ndmero de utilizagdes, ou que 0s
utilizadores que compram o fazem mais, motivados por outros fatores, como 0s
influenciadores digitais (o resultado com tamanho de efeito mais elevado do presente
estudo).

Tabela 5 - Coeficientes estimados para 0 modelo e resultados das hipdteses

B DP T(E%j;)n t p-valor Resultado

Hi: Atitudes - Utilidade percebida 0.317 0.097 3.280 0.001 v
H»: Confianca na marca - Utilidade percebida -0.125 0.105 1.191 0.234 X
Hs: Facilidade de uso - Intencdo de compra 0.034 0.049 0.679  0.497 X
Ha: Frequéncia de uso - Facilidade de uso 0.492 0.082 6.017 <0.001 v
Hs: Frequéncia de uso = Inten¢do de compra -0.197 0.071 2.770  0.006 4
He: Frequéncia de uso - Utilidade percebida 0.327 0.072 4566 <0.001 v
H7: Influenciadores digitais = Inten¢do de compra 0.807 0.053 15.345 <0.001 v
Hs: Influenciadores digitais - Utilidade percebida 0.241 0.098 2.455  0.014 v
Ho: Motivos - Utilidade percebida 0.040 0.079 0.507 0.612

Hso: Utilidade percebida - Intencdo de compra 0.046 0.064 0.720 0471 X
H1:: Word of Mouth - Utilidade percebida 0.045 0.081 0.560 0.575

Na Tabela 6 é apresentado o ajustamento do modelo de variancia explicada.

Tabela 6 - Ajustamento do modelo e variéncia explicada
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R? Ajustamento do modelo

FaC|I|d~ade de uso 0.242 SRMR=0.089
Intencdo de compra 0.627 NF1=0.663
Utilidade percebida 0.459 .

4.3 Atendimento dos Objetivos Propostos

Quanto aos objetivos deste trabalho, conclui-se que a maioria destes foram atingidos. O
estudo fornece uma compreensdo mais profunda do papel das redes sociais,
especificamente o Instagram, e destaca sua importancia no contexto do marketing de
influéncia (Brown & Hayes, 2008). Foi evidenciado que os influenciadores digitais
desempenham um papel significativo no processo de decisdo de compra dos
consumidores, com um tamanho de efeito notavel (f2=1.285) na associacdo entre

influenciadores digitais e a intencdo de compra (Smith et al., 2012).

A forte associagéo entre a relevancia dos influenciadores digitais e a intencdo de compra
indica que os consumidores estdo propensos a tomar decisdes de compra com base nas
recomendacdes de influenciadores (Smith et al., 2012). Além da analise da influéncia das
redes sociais e dos influenciadores, o estudo também explorou como os fatores
sociodemogréficos (idade, género e nivel de educacdo) podem influenciar o
comportamento do utilizador de redes sociais no processo de decisdo de compra
(Vermeulen & Seegers, 2009).

Também foi destacada a importancia da confiabilidade e credibilidade dos
influenciadores na formacdo das opinides dos consumidores (Brown & Hayes, 2008).
Afirma-se que as atitudes possuem um efeito positivo na utilidade percebida (Fishbein &
Ajzen, 1977). A frequéncia de uso influencia positivamente a facilidade de uso, bem
como a utilidade percebida e a intencdo de compra (Chen & Xie, 2008).

Por fim, o constructo influenciadores digitais possui impacto na intencdo de compra e na
utilidade percebida. Face ao objetivo de verificar a influéncia dos influenciadores digitais
no processo de decisdo de compra, confirma-se sua validade (Smith et al., 2012).
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CAPITULO V — CONSIDERACOES FINAIS
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5 Consideracdes Finais

Este capitulo final pretende apresentar as principais conclusdes do estudo, as limitaces

do mesmo bem como algumas orientacGes para trabalhos futuros.
5.1 Conclusdo

Neste cenario de crescente expansdo da conectividade, acesso a internet e uso das redes
sociais, as pesquisas que oferecem uma perspectiva gerencial sobre este fendbmeno séo de
extrema relevancia. A escolha do Instagram como objeto de estudo justifica-se por ser
uma rede com elevado crescimento de utilizadores. Comprovamos essa relevancia, j& que,

nesta pesquisa, dos 135 participantes, apenas 13 ndo utilizam da plataforma.

Esta investigacdo teve como objetivo compreender o papel das redes sociais e sua
relevancia no marketing de influéncia, abrangendo possiveis fatores que o influenciam,
tais como Frequéncia de uso, Utilidade percebida, Facilidade de uso, Atitudes, Motivos,
Influenciadores digitais, Word-of-mouth, Confianca na marca, Intencdo de compra e
Compra online. Para alcancar esse propdsito, conduzimos um estudo exploratério com
uma abordagem quantitativa, empregando um questionario online para coleta de dados,
com uma amostra de 135 participantes. A maioria dos entrevistados é do sexo feminino
(71,9%), com idades entre 26 e 35 anos (40%) e possui formacéo superior (80,4%), sendo

licenciados (36,3%) ou pds-graduados (23%).

Para procedermos a analise dos dados usamos um modelo de equacdes estruturais, usando
PLS. As conclusdes desta investigacdo baseiam-se na validacdo ou ndo das hipoteses de
investigacao elaboradas para responder tanto aos objetivos gerais como aos especificos
delineados. Verificou-se que a maioria das hipdteses foram validadas. Em relagdo a
questdo de investigacdo, constatamos que os influenciadores digitais exercem impacto

significativo no processo de decisdo de compra dos consumidores.

Em relacéo a confirmacdo das hipoteses investigadas neste estudo, a relacdo estabelecida
entre atitudes, como definido por Fishbein e Ajzen (1977) como percepcdes positivas ou
negativas que os consumidores tém sobre um produto, servico ou marca, e utilidade
percebida, conforme descrito por Zeithaml (1988) como a percepcao que os consumidores
tém sobre a utilidade de um produto ou servico em relacdo as suas necessidades e
expectativas, a hipotese H1 ressalta a importancia das predisposi¢Ges favordveis dos

consumidores em relagéo ao Instagram, influenciando diretamente a utilidade percebida
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dessa experiéncia. Essas percepcOes podem ser influenciadas por crencas, valores e
experiéncias passadas, bem como por fatores como preco, qualidade, marca e experiéncia
de uso. A constatacdo de que uma maior frequéncia de uso esta associada a uma maior
facilidade de uso (H4) evidencia o efeito da repeticao e familiarizacdo na percepcéao da
interacdo com a plataforma, indicando que a pratica frequente, como destacado por Chen
e Xie (2008), pode conduzir a um maior conforto e facilidade na utilizag&o, influenciando
positivamente a experiéncia do utilizador, como discutido por Nielsen (1994).

A interligacdo entre a frequéncia de uso e utilidade percebida (H6) enfatiza como a
repeticdo esta ligada a formacdo de percep¢des mais positivas em relacdo a utilidade do
Instagram, j& que quanto mais utiliza uma plataforma, mais propensos sdo, como
evidenciado por Chen e Xie (2008), a reconhecer valores e beneficios que pode Ihes
trazer, influenciando diretamente a percep¢do de utilidade, conforme destacado por
Zeithaml (1988).

A hipdtese H5 revela, de acordo com Chen e Xie (2008), que existe uma relacdo entre
maior frequéncia de uso, ou seja, a frequéncia com que os consumidores utilizam um
produto ou servico, e menor intengdo de compra, como sugerido por Solomon et al.
(2014). Isso proporciona uma visdo sobre a complexidade da tomada de decisdo do
consumidor, indicando que, apos certo tempo de uso, outros fatores e influéncias, como
a percepcao de valor, qualidade dos produtos, experiéncia de compra e influéncias sociais,
podem desempenhar um papel mais relevante nas decisdes de compra dos consumidores,

destacando, por exemplo, os influenciadores digitais.

A validacdo das hipoteses H7 e H8 enfatiza o impacto significativo que os influenciadores
digitais possuem nas decisdes de compra e na utilidade percebida. De acordo com Brown
e Hayes (2008), influenciadores digitais sdo pessoas que possuem um grande nimero de
seguidores em plataformas digitais e a associacao entre uma maior relevancia dada aos
influenciadores digitais e a maior intengdo de compra destaca o impacto que 0s

influenciadores possuem no processo de deciséo dos consumidores.

Além disso, a ligacdo entre a relevancia dos influenciadores digitais e a utilidade
percebida ressalta a importancia da confiabilidade e credibilidade desses influenciadores
na formagao das opinides dos consumidores, como mencionado por Zeithaml (1988). A

percepcao de utilidade pode ser influenciada por vérios fatores, como preco, qualidade,
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marca e experiéncia de uso, e a influéncia dos influenciadores digitais desempenha um

papel crucial nesse processo.

Em relacdo as hipdteses nao validadas, pode-se dizer que néo foi estabelecida uma relacao
estatisticamente significativa entre essas variaveis na nossa amostra ou no contexto deste
estudo. No caso, a ndo comprovacao da hipotese H2, que buscava estabelecer uma
associacdo entre a confianca na marca e a utilidade percebida, pode ser atribuida a varias
razdes que impactaram os resultados do estudo. Como destacado por Chaudhuri e
Holbrook (2001), a confianca na marca refere-se a percep¢do que os consumidores tém
em relagdo a confiabilidade e credibilidade da marca. Essa confianga pode ser
influenciada por varios fatores, incluindo a qualidade dos produtos, a experiéncia de
compra, o atendimento ao cliente e a imagem da marca. E possivel que outros fatores ndo
considerados neste estudo, como crencgas, valores e experiéncias anteriores dos
participantes com o Instagram ou percep¢des mais profundas sobre os produtos ou

servigos na plataforma, tenham influenciado essa relagéo.

A ndo validacdo da hipotese H3, que sugeriu uma relacdo entre a facilidade de uso do
Instagram e a intencdo de compra, pode ser devido ao fato de que a facilidade de uso da
plataforma pode nao ser o fator mais influente na decisdo de compra. Outros fatores, como
a qualidade do produto, a reputacdo da marca e experiéncias anteriores, podem ter um
papel mais significativo. Além disso, a preferéncia dos consumidores pode variar, alguns
valorizando a conveniéncia, enguanto outros se concentram mais nos atributos do
produto. Isso destaca a complexidade da decisdo de compra, influenciada por diversos

fatores, como preco, qualidade e influéncias sociais (Solomon et al., 2014).

A auséncia de confirmacdo da hipdtese H9, que propde uma ligacdo entre 0s motivos que
levam ao uso do Instagram e a percecdo de utilidade, pode ser atribuida a natureza
subjetiva dessa percepcdo. Varios fatores individuais, como experiéncias anteriores,
necessidades especificas e preferéncias pessoais, podem influenciar como os utilizadores
percebem a utilidade da plataforma. Além disso, os motivos subjacentes a utilizacdo do
Instagram podem ndo estar diretamente relacionados com a forma como os utilizadores
avaliam a utilidade do aplicativo. Isso torna desafiador estabelecer uma relagéo linear

entre essas variaveis (Solomon et al., 2014).

A hipotese H10, que propde uma relacdo entre a utilidade percebida e a intencdo de

compra, ndo foi confirmada neste estudo. Os resultados ndo demonstraram uma
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associacdo estatisticamente significativa entre a percepcdo de utilidade dos consumidores
em relacdo ao Instagram e a intencdo de compra na plataforma. Isso sugere que a
percepcdo de utilidade ndo é o Unico fator determinante na decisdo de compra dos
consumidores. A relacdo entre essas duas varidveis pode ser mais complexa e variar
dependendo do contexto e das caracteristicas individuais dos consumidores. Por exemplo,
para alguns consumidores, a utilidade percebida pode desempenhar um papel mais
importante na decisdo de compra, enquanto para outros, influéncias sociais, como a
presenca de influenciadores digitais, ou a busca por status social, podem ser mais
relevantes (Solomon et al., 2014; Zeithaml, 1988).

Por fim, a ndo validacdo da hipdtese H11, que sugere uma relacéo entre o word-of-mouth
e a utilidade percebida indica que pode ser que o word-of-mouth pode ndo ter um impacto
significativo na percepcdo de utilidade dos consumidores em relagdo & plataforma. E
possivel que outros fatores como a qualidade do produto, a facilidade do uso e a influéncia
dos influenciadores digitais, tenham uma maior influéncia na forma como os
consumidores percebem a utilidade em relacdo a sua experiéncia com a plataforma. O
word-of-mouth, embora seja uma forma importante de comunicagdo entre consumidores,
pode ndo exercer a influéncia mais significativa na percepcao de utilidade neste contexto
(Hennig-Thurau et al., 2004; Zeithaml, 1988).

Com base nos resultados e analises realizadas neste estudo, pode-se concluir que a
influéncia das redes sociais, especialmente do Instagram, no processo de decisdo de
compra dos consumidores € um fendmeno relevante. A validacdo da maioria das hipdteses
destacou a importancia de fatores como atitudes positivas em relacdo a plataforma,
frequéncia de uso, influéncia dos influenciadores digitais e percepcdo de utilidade na

forma como os consumidores perceberem e interagem com o Instagram.

Com esta investigacdo podemos constatar a importancia de compreender as diversas
interacdes entre as varidveis estudadas, reconhecendo que o processo de decisdo de
compra é influenciado por uma combinagéo de fatores individuais, contextuais e sociais.
Além disso, destacam-se os influenciadores digitais como os elementos principais na

formacéo de opinides dos consumidores e na influéncia de suas escolhas.

Em suma, esta investigacao proporcionou uma perspectiva importante sobre o marketing
de influéncia e a relevancia das redes sociais no contexto de decisdo de compra dos

consumidores. No entanto, como também foram identificadas algumas hipdteses ndo
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validadas, ainda ha muito a ser explorado neste campo que se encontra em constante
evolugdo. Os trabalhos futuros podem contribuir significativamente para o
aprofundamento do conhecimento e para a tomada de decisdes mais fundamentadas no

contexto do marketing de influéncia e nas estratégias de redes sociais.
5.2 ContribuicGes e impactos esperados

Acreditamos que os resultados desta investigacdo representam descobertas importantes
sobre influenciadores digitais e redes sociais no processo de decisdo de compra, 0 que
pode contribuir para o avanco do conhecimento, fornecendo uma compreensdo mais
profunda do papel dessas plataformas e dos mecanismos subjacentes a este fenémeno.
Isso, por sua vez, pode oferecer informacgdes praticas e percepcdes valiosas para
profissionais de marketing, permitindo-lhes tomar decisbes mais informadas e
desenvolver estratégias mais eficazes de marketing de influéncia. Além disso, a pesquisa
continua nessa area pode ajudar a identificar tendéncias e mudangas no comportamento
do consumidor, especialmente em um ambiente digital que estd sempre em constante
evolucdo. Essas descobertas podem orientar o desenvolvimento de estratégias
direcionadas e personalizadas para atender as preferéncias e necessidades dos

consumidores.
5.3 Limitacdes e fragilidades

Apesar de ter alcancado os objetivos estabelecidos para esta pesquisa, € importante
reconhecer algumas limitagfes identificadas ao longo do estudo. Essas limitacOes

apontam para areas em que a pesquisa poderia ser aprimorada ou aprofundada no futuro.

Uma das limitacGes desta pesquisa estd relacionada ao tamanho da amostra, que é
relativamente pequena. Embora os resultados ndo possam ser generalizados para a
populacdo devido ao uso de uma amostra de conveniéncia, € importante destacar que 0s
resultados obtidos estdo alinhados com a revisao da literatura. Além disso, a amostra nao
é equilibrada em termos de género, com a maioria dos respondentes sendo do género

feminino.

Por fim, é importante destacar que o uso exclusivo de metodologia quantitativa pode
limitar a obtencdo de informacbes detalhadas que poderiam ser obtidas por meio de

abordagens qualitativas.

5.4 Recomendagdes para trabalhos futuros
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Os resultados desta pesquisa fornecem informac6es importantes para futuros estudos
sobre o comportamento do consumidor e o papel dos influenciadores digitais nas redes
sociais. No entanto, é necessario destacar algumas limita¢des identificadas no estudo.

A anélise do modelo empirico revelou uma qualidade de ajustamento moderada, com um
valor de SRMR de 0.089, abaixo do limite de 0.10 recomendado, mas um valor de NFI
de 0.633, abaixo da recomendacédo de >0.90. Esse resultado pode ser influenciado pelo
tamanho da amostra, o que constitui uma limitacdo deste estudo. Apesar disso, 0sS
coeficientes de determinacdo (R2) encontrados sugerem uma boa qualidade de
ajustamento, com proporcdes de variancia explicada de 62.7% (intencdo de compra),
45.9% (utilidade percebida) e 24.2% (facilidade de uso).

Esses resultados podem orientar futuras pesquisas que desejam explorar a relacéo entre
redes sociais, influenciadores digitais e comportamento do consumidor. Para uma
compreensdo mais abrangente e aprofundada, sugere-se a diversificacdo da amostra, a
adocdo de metodologias mistas, estudos para acompanhar as mudancas ao longo do
tempo, a comparacdo entre diferentes plataformas de redes sociais e a analise em
diferentes setores de mercado. Além disso, investigar os efeitos de longo prazo também

pode contribuir para uma compreensdo mais completa desse fenémeno.
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Anexo | — Questionario

Influenciadores digitais: a influéncia das
redes sociais no processo de decisao de
compra online

Este questionario visa a obtengao de informagéo no ambito de um estudo académico,
integrado na unidade curricular Dissertagdo de Mestrado em Assessoria em Comunicacéo
Digital no Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo do Porto.

Pretende-se avaliar a influéncia das redes sociais e 0 impacto dos influenciadores digitais
relativamente ao processo de decisdo de compra. Deste modo, venho solicitar a sua
colaboragéo no preenchimento do seguinte formuldrio, agradecendo desde jé a sua
colaboragéo e contributo para o desenvolvimento deste estudo.

As respostas sdo confidenciais e utilizadas exclusivamente para fins académicos. O
questiondrio esta dividido em 10 secgbes e € possivel ser concluido em menos de 8
minutos. Pretende-se perceber se o impacto da opinido dos lideres digitais nas redes
sociais e sua influéncia em relacdo ao processo de decisdo de compra. Para cada uma
das afirmagdes selecione a opgéo que melhor corresponde & sua opinido.

Desde ja, muito obrigada pelo tempo despendido e pela sua colaborago.

ivia. il. viudar de co
livia.cahalane@gmail.com Mudar de conta

B3 Nio partilhado

* Indica uma pergunta obrigatoria
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Género *

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes:

(O Feminino

O Masculino

Idade *

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgoes:

Menos de 18 anos
Entre 18 e 25 anos
Entre 26 & 35 anos
Entre 36 e 45 anos
Entre 45 e 54 anos

Mais de 55 anos

O OO0OO0OO0O0

Habilitagtes academicas *

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes:

Licenciatura
Pds-gradugéo
Mestrado

Doutoramento

O OOO0OO0O

Qutro
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Possui conta ativa no Instagram? *

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes:

Pergunta de filtragdo: Se Sim, continuard para questdo seguinte. Se Ndo, terminars o
questionario.

O Sim
O Nao

Segue ou acompanha influenciadores digitais no Instagram? *

Segundo Khamis et al. (2017), os influenciadores digitais sdo "lideres de opinido" que tém
um grande nimero de seguidores nas redes sociais e sdo capazes de influenciar as
decisdes de compra do seu publico. Eles podem ser vistos como intermediarios entre as
empresas e seus clientes, ajudando a construir a confianga e a credibilidade da marca.

Ex.: Pessoas famosas, cantores, atletas, etc.

Pergunta de filtracdo: Se Sim, continuard para questio seguinte. Se Ndo, terminard o
questionario.

O Sim
O Nzo

Com que frequéncia visita o Instagram? *

(O Todos os dias

O Duas vezes por semana
O Trés vezes por semana
O Aos fins de semana

O Raramente

O MNunca

Em média, quantas horas por semana vocé utiliza o Instagram? *

O 0-2 horas
O 2-4 horas
O 4-6 horas
O 6-8 horas

O Mais de 8 horas
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Frequéncia de uso em relagdo ao Instagram

Responda &s questées assinalando o grau de concordancia das seguintes afirmagdes, em
que: 1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo
parcialmente; 5= Concordo totalmente;

Sou utilizador das redes sociais *
1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

0 Instagram faz parte das minhas atividades diarias *

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

0 Instagram tornou-se parte da minha rotina *

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Utilidade percebida

Responda as guestdes assinalando o grau de concordancia das sequintes afirmagdes, em
que: 1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo
parcialmente; 5= Concordo totalmente;

0 uso do Instagram melhora o meu desempenho como consumidor *

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

0 uso das redes sociais e do Instagram séo Uteis para mim *

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O o O O Concordo totalmente

O uso do Instagram é util para minhas atividades de consumo *

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Facilidade de uso

Responda as questbes assinalando o grau de concordéncia das seguintes afirmagdes, em
que: 1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo
parcialmente; 5= Concordo totalmente;

Utilizar o Instagram é facil para mim *

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente o O O O O Concordo totalmente

Eu acho facil interagir com o Instagram *

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente o O O O O Concordo totalmente

Eu me sinto confortavel e confiante a utilizar o Instagram *

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente o O O O O Concordo totalmente

Utilizar o Instagram nao requer esforgo mental da minha parte *

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Atitudes

Responda &s questfes assinalando o grau de concordancia das seguintes afirmagdes, em
que: 1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo
parcialmente; 5= Concordo totalmente;

Considero o Instagram um meio interessante para entrar em contato com =
marcas

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Considero o Instagram um meio interessante para pesquisa de informagéao sobre *
marcas/produtos/servigos

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Vejo o Instagram como um meio de partilha de conhecimento *

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Gosto de comprar produtos/servigos que foram recomendados no Instagram *

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Tenho interesse em comprar produtos/servigos que foram recomendados no *
Instagram

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Motivos

Responda as questfes assinalando o grau de concordancia das seguintes afirmagdes, em
gue: 1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo
parcialmente; 5= Concordo totalmente;

Eu sigo marcas no Instagram que consumo ou compro *

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu penso que o0 meu interesse em seguir uma marca no Instagram esta *
relacionando com a minha satisfagdo com a marca

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Seguir marcas no Instagram ajuda-me a adquirir informacao sobre novas ofertas *

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Aprecio os contetdos criativos do Instagram criados pelas marcas *

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu acho que a informacgao que esta relacionada com o produto, obtida através do *
Instagram, é relativamente confiavel

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

0 Instagram € uma fonte de informacéo confiavel, pois permite uma *
comunicagao transparente entre a marca e o consumidor

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Influenciadores digitais

Responda as questfes assinalando o grau de concordancia das seguintes afirmagdes, em
que: 1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo
parcialmente; 5= Concordo totalmente;

No Instagram, quande um influenciador demonstra um produto, sinto *
necessidade de buscar mais informacoes sobre o produto

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Sinto que um influenciador que interage diariamente com os seus seguidores no *
Instagram, possui maior poder de influéncia na decisdo de compra

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Acredito que quanto mais seguidores nas redes sociais, nomeadamente no *
Instagram, mais credivel é o influenciador

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Quanto maior for o nimero de parcerias nas redes sociais que um influenciador *
tiver, maior impacto tem a sua comunicagdo sobre os produtos

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Tenho tendéncia a seguir influenciadores digitais com mais seguidores no *
Instagram

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Ja me tornei cliente de uma marca ou produto por intermédio de um *
influenciador digital no Instagram

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu sou propenso(a) a aceitar opinides dos influenciadores digitais sobre *
produtos/servigos feitos no Instagram

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Quanto maior for o nimero de parcerias nas redes sociais que um influenciador *
tiver, maior impacto tem a sua comunicagdo sobre os produtos

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Tenho tendéncia a seguir influenciadores digitais com mais seguidores no *
Instagram

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Ja me tornei cliente de uma marca ou produto por intermédio de um *
influenciador digital no Instagram

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu sou propenso(a) a aceitar opinides dos influenciadores digitais sobre *
produtos/servigos feitos no Instagram

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Sou influenciado(a) por recomendacges de produtos/servigos feitas no *
Instagram

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Sou a favor da compra de produtos/servigos que foram recomendados pelos *
influenciadores digitais no Instagram

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Word-of-mouth

Responda &s questdes assinalando o grau de concorddncia das seguintes afirmagdes, em
que: 1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo
parcialmente; 5= Concordo totalmente;

Utilizo as redes sociais para escrever (publicagdes, comentarios) sobre os *
pregos praticados por uma marca

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Utilizo as redes sociais, nomeadamente o Instagram, para escrever (publicagbes, *
comentarios) sobre a minha experiéncia pessoal negativa com uma marca

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Utilizo as redes sociais, nomeadamente o Instagram, para expor {com *
publicagdes, comentarios) dividas que tenha sobre uma marca

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Escrevo comentarios, opinides efou informagées no Instagram, porgue quero *
ajudar outros utilizadores com as minhas préprias experiéncias

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu sugiro produtos que gosto aos meus amigos, no Instagram *

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu comento em produtos e perfis de marcas que gosto, no Instagram *

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu recomendo os outros utilizadores a comprarem produtos online através do
Instagram

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

0 Instagram permite-me obter conselhos de outros utilizadores antes de decidir *
sobre a minha compra

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Confianga na marca

Responda &s questbes assinalando o grau de concordéncia das seguintes afirmagdes, em
que: 1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo
parcialmente; 5= Concordo totalmente;

Prefiro comprar da minha marca favorita do que tentar uma que ndo conhego *
1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;

5= Concordo totalmente;

O O O O O Concordo totalmente

Discordo totalmente

Penso comprar de marcas que sigo no Instagram *
1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;

5= Concordo totalmente;

O O O O O Concordo totalmente

Discordo totalmente

Considero-me leal s marcas de produtos/servigos que sigo no Instagram *
1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;

5= Concordo totalmente;

O O O O O Concordo totalmente

Discordo totalmente

Eu acompanho/sige a marca dos produtos/servigos que compro no Instagram *

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;

5= Concordo totalmente;

O O O O O Concordo totalmente

Discordo totalmente
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Intengdo de compra

Responda &s questdes assinalando o grau de concorddncia das seguintes afirmagdes, em
que: 1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo
parcialmente; 5= Concordo totalmente;

A comunicagdo no Instagram influencia as minhas opinides e sentimentos *
acerca de produtos/servigos

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A comunicagdo no Instagram, ajuda-me a recordar os produtos/servigos *

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A comunicagdo no Instagram é Gtil quando estou a decidir que marca ou produto *
devo comprar

1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Neutro; 4= Concordo parcialmente;
5= Concordo totalmente;

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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