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Resumo

influenciadores digitais, endorsement, antecedentes, consequéncias, percecao
da marca, comportamento do consumidor

Com o aparecimento dos influenciadores digitais surgiu a necessidade de
estudar qual o impacto que estes podem ter na percec¢do de uma marca a qual
se associam e qual o consequente impacto no comportamento do consumidor.
Assim, com o objetivo de entender este impacto tanto na percecdo da marca
como no comportamento do consumidor, estabeleceu-se um modelo concetual
composto por um conjunto de consequéncias.

Numa primeira fase testou-se o impacto de diferentes variaveis relacionadas
com os influenciadores digitais (a confianca, o conhecimento e a atratividade do
influenciador, a ligagdo emocional, congruéncia de personalidade entre o
influenciador e a marca e a congruéncia de personalidade entre o influenciador
e o consumidor) em diferentes variaveis relacionadas com as marcas que estes
proprios influenciadores representam (envolvimento com a marca, credibilidade
da marca, satisfacdo com a marca, atitude em relacdo a marca e devocao do
consumidor). Finalmente testou-se o impacto destas diferentes varidveis
relacionadas com as marcas no préprio comportamento do consumidor (WOM,
intenc@o de compra e disponibilidade para pagar mais). De forma a investigar
estas relagdes, recorreu-se a técnicas de regresséo linear maltipla.

Este estudo determinou que a ligacdo emocional ao influenciador e a
congruéncia de personalidade entre o influenciador e a marca tém um impacto
positivo no envolvimento com a marca e que a confian¢ca no influenciador, a
ligacdo emocional e a congruéncia de personalidade entre o influenciador e a
marca tém um impacto positivo na credibilidade da marca. De igual forma,
verificou-se que a confianca no influenciador e a congruéncia de personalidade
entre o influenciador e a marca tém um impacto positivo na satisfacdo com a
marca e que a confianca no influenciador tem um impacto positivo na atitude em
relagdo a marca.

Verificou-se também que a ligacdo emocional ao influenciador tem um impacto
positivo na devocgéo do consumidor e que a credibilidade da marca, a satisfagédo
com a marca, a atitude em relacdo a marca e a devo¢édo do consumidor todas
tém um impacto positivo no WOM.

Por fim, o impacto positivo da devogéo do consumidor foi corroborado tanto na
intencdo de compra como na disponibilidade para pagar mais.

Destaca-se o facto de os resultados obtidos nesta investigacdo se terem
baseado numa amostra de 202 respondentes, tendo os dados sido recolhidos
através de questionarios.

Este trabalho de investigacdo constitui-se relevante, uma vez que aumenta o
conhecimento sobre o endorsement com influenciadores digitais e as
consequéncias do mesmo para as marcas que o incluam na sua estratégia.
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With the appearance of digital influencers, the need to study their impact on the
perception of the brands they are associated with and what impact can this have
on consumers behavior surfaced.

Therefore, with the goal of understanding this impact both on the perception of
the brand and on consumers behavior, a conceptual model, including a group of
consequences, was established.

To begin, tests were carried out to measure the impact of the different variables
related to the influencer (trust, knowledge and attractiveness, emotional
connection, personality congruence between the influencer and the brand and
personality congruence between the influencer and the consumer) on the
different variables related to the brand the influencer is associated with (brand
involvement, brand credibility, brand satisfaction, attitude towards the brand and
consumer devotion). Finally, tests were conducted to measure the impact of the
different variables related to the brand can have on consumers behavior (WOM,
purchase intention and willingness to pay more). To investigate these
relationships, multiple linear regression techniques were used.

This study determined that the emotional connection to the influencer and the
personality congruence between the influencer and the brand both have a
positive impact on the brand involvement and that trust in the influencer,
emotional connection and personality congruence between influencer and brand
have a positive impact on brand credibility. Equally, it was possible to verify that
trust in the influencer and personality congruence between influencer and brand
has a positive impact on brand satisfaction and trust in the influencer has a
positive impact on attitude towards the brand.

Additionally, it was verified that the emotional connection to the influencer has a
positive impact on consumer devotion and that brand credibility, brand
satisfaction, attitude towards the brand and consumer devotion all have a
positive impact on WOM.

Finally, the positive impact of consumer devotion was corroborated for both
purchase intention and willingness to pay more.

It is important to mention that the results gathered in this study are based on the
answer of 202 respondents, obtained through a survey.

This research work represents a contribution to the knowledge about
endorsement with digital influencers and the consequences this has for brands
that include it on their strategy.
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1. Introducao

1.1. Contexto da Investigacao

Para conseguir acompanhar as constantes mudangas nas sociedades e nos mercados, o
marketing tem de se adaptar e as empresas tém de procurar constantemente novas formas de
comunicar. O endorsement aparece como uma destas estratégias inovadoras, utilizando as
celebridades e a sua imagem para servir a marca e os seus produtos e servigos.

Ha varias décadas que investigadores estudam o conceito de endorsement e tentam
chegar a um consenso relativamente a sua definicdo. Desta forma, podemos definir
endorsement de celebridades como um fendmeno no qual as celebridades cedem a sua imagem
as marcas (Farquhar, 1989; Kotler, 1997). O conceito de marca, por sua vez, pode ser definido
como um nome, termo, sinal, simbolo, design ou combinacgdo destes que serve para identificar
produtos e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferenciar-se dos restantes,
acrescentado valor ao produto para além do seu valor funcional (Farquhar, 1989; Kotler, 1997).

O poder do fendmeno do endorsement pode ser visto de trés prismas relevantes: (1)
atencdo - uma vez que facilita a memoriza¢do de informacgao por parte dos consumidores e da
notoriedade a marca, (2) credibilidade - transmite uma sensacdo de confianga nas marcas e por
fim, (3) persuasdo- dado que a mensagem de promoc¢do da adog¢do dos produtos da marca é
mais persuasiva junto do publico-alvo (Alsmadi, 2006).

As marcas tém um papel de grande relevancia na forma como os consumidores
absorvem e avaliam informacdo sobre a empresa, relativamente a atributos, perce¢ées de risco
e informacdes sobre custo, que irdo influenciar as suas decisdes de compra (Swait, Louviere, &
Erdem, 2002).

Quanto a definicdo de endorser, podemos dizer que este individuo pode ser
caracterizado como sendo alguém com reconhecimento publico e que usa esse reconhecimento
em beneficio de um produto, aparecendo com este num anuncio publicitario (Erdogan, 1999;
Fleck, Korchia, & Roy, 2012; McCracken, 1989).

A razdo pela qual as empresas investem neste tipo de endorsement é motivo de grande
interesse por parte da comunidade académica. Um dos motivos que leva as empresas a optar
por investir neste tipo de comunicacdo é a capacidade de diferenciacdo relativamente a
concorréncia. Em mercados saturados, como a cosmética, as marcas perderam a capacidade de
se diferenciar apenas através da qualidade do produto, necessitando de recorrer a campanhas
publicitdrias com celebridades de forma a causar impacto nos consumidores (Erdogan, Baker, &

Tagg, 2001; Fleck et al., 2012).



Uma estratégia de endorsement bem-sucedida pode aumentar a capacidade de
reconhecimento da marca e a memorizacdo de informacgdes sobre o produto; auxiliar no
processo de posicionamento da marca na mente do consumidor, ao mesmo tempo que gera
exposicdao nos media e tem um impacto positivo nas atitudes do consumidor em relacdo a
produtos de baixo envolvimento (Friedman & Friedman, 1979; Lahtinen, Rundle-Thiele, &
Adamsen, 2016). O endorsement torna a empresa ou os produtos da empresa mais crediveis,
aumentando consequentemente a intengdo de compra (Kamins, Brand, Hoeke, & Moe, 1989).

A congruéncia entre a marca e a celebridade é um aspeto crucial do sucesso do
endorsement. Esta congruéncia pode ser descrita como o nivel de compatibilidade e
correspondéncia entre as associagdes que o consumidor tem do endorser e os atributos
associados a marca (Kirmani & Shiv, 1998).

A utilizacdo de celebridades por parte de uma marca ajuda a construir e modelar a
imagem da marca na mente do consumidor, auxiliando no processo de posicionamento, tendo
também efeitos positivos comprovados no retorno econdmico das empresas (Malodia, Singh,
Goyal, & Sengupta, 2017).

As consequéncias e efeitos do endorsement surgem para ambas as partes, o endorser e
a marca. As celebridades atribuem varios significados culturais a produtos ou marcas e estes
significados sdo transferidos para o utilizador quando este utiliza a marca. Desta forma o
consumidor é capaz de atingir o seu eu ideal ou a autoimagem desejada sempre que essa
imagem é congruente com a da celebridade (McCracken, 1989; Pradhan, Duraipandian, & Sethi,
2014).

Fatores como envolvimento, tempo de identificacdo, tipo de produto, tipo de
publicidade e expectativas iniciais da experimenta¢do do produto ou marca tém sido alvo de
estudo por parte de varios autores (Lahtinen et al., 2016).

Num mundo digital como o de hoje, atrair a atencdo dos clientes é cada vez mais dificil,
obrigando as empresas a procurar novas estratégias de publicidade como o endorsement como
forma de captar a atengao, distinguir-se da concorréncia e criar uma vantagem competitiva
(Erdogan et al., 2001; Kamins et al., 1989; Malodia et al., 2017).

Com a evolugao da tecnologia e da sociedade, surgem novas tendéncias. As redes sociais
e a sua crescente popularidade tornaram possivel que pessoas comuns se tornem num novo
tipo de celebridade: o influenciador digital (também denominados de Social media influencers).

Os influenciadores digitais representam um novo tipo de endorser. Podemos definir
influenciador digital como uma pessoa que, através da criacdo de conteldos nas redes sociais
ou blogs, consegue influenciar as opinides e comportamentos dos seus seguidores. Este novo

tipo de endorsement é visto por algumas empresas como uma ameaca, devido a sua facilidade
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de espalhar uma opinido negativa sobre a marca. Outras empresas véem-no como uma
oportunidade de alianga com os influenciadores digitais para promover os produtos e a marca
(Freberg, Graham, McGaughey, & Freberg, 2011).

O endorsement com influenciadores digitais € um fendmeno ainda bastante recente e
pouco estudado, mas que serd, com certeza, alvo de grande aten¢ao nos préximos anos. Devido
a esta falta de estudos sobre o tema, neste estudo, foram aplicados os principios do
endorsement de celebridades a uma nova realidade, a realidade dos influenciadores digitais
devido as inumeras semelhancas entre celebridades e influenciadores digitais. Desta forma, é
importante avaliar a relevancia do influenciador e como este é percebido pelo publico. Para
facilitar a avaliacdo da presenca online dos influenciadores, foram desenvolvidas ferramentas
tecnoldgicas para identificar e monitorizar os influenciadores que podem ser relevantes para a
marca ou organiza¢do, analisando fatores como nimero de seguidores, nimero de alcance,
engagement, visualizacOes, partilhas, etc. Estes nimeros ajudam a ter uma ideia da influéncia,
contudo existem mais fatores importantes que ndao podem ser utilizados desta maneira como
os atributos e valores associados ao influenciador, que é essencial que estejam alinhados com
os da marca (Freberg et al., 2011; Khamis, Ang, & Welling, 2016).

A semelhanca do que acontece com as celebridades, os consumidores tendem a seguir
influenciadores que representem os seus valores e procuram imitar o seu comportamento,
forma de falar, vestir e mesmo as marcas que usam, como forma de aumentar a sua autoestima
e tentar aproximar-se do seu eu ideal (Alsmadi, 2006).

Ha um conceito importante associado aos influenciadores digitais, o conceito de auto
marca (self-branding) ou marca pessoal e pode ser definido como individuos que desenvolvem
uma imagem publica distinta para ganhos comerciais e/ou capital cultural. Centra-se na ideia de
gue, tal como produtos de marcas, os individuos podem beneficiar de ter propostas exclusivas
de vendas ou identidade singular e carismdtica, que corresponda e apele as necessidades e
desejos do seu publico-alvo (Khamis et al., 2016).

Este tem sido um tema alvo de grande interesse por parte da comunidade académica,
especialmente nos ultimos 20 anos e descobriu-se que existem varias questdes problematicas
com este conceito de marca pessoal, entre elas, questdes conceptuais, praticas e éticas.

A funcdo de uma marca deve ser a posse de associacdes mentais fortes, favordveis e
Unicas que ajudam a diferenciar um produto ou servico dos restantes, cedendo-lhe a sua
personalidade (Khamis et al., 2016). A marca pessoal funciona da mesma forma, permitindo que
os influenciadores digitais se associem a produtos ou servicos de determinada marca, cedendo-
Ihes a sua personalidade, com a qual o publico-alvo se deve identificar e desta forma distinguir-

se das restantes e influenciando a inten¢do de compra.
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1.2. Objetivos e Relevancia da Investigacao

Pretende-se com este estudo contribuir para a discussdo sobre o impacto que os
influenciadores digitais podem ter na perce¢do de marcas e o impacto que essas percecdes
sobre as marcas podem ter no préprio comportamento dos consumidores, preenchendo, assim,
algumas lacunas que existem sobre o dominio na literatura. Pretende-se determinar em que
medida os consumidores podem alterar a sua perce¢do da marca, quando esta se associa a
influenciadores digitais.

Consideramos que a investigacgdo deve acompanhar a realidade da sociedade,
desempenhando o seu papel exploratério e estudando os fendmenos socioculturais e
fornecendo esclarecimentos sobre estes, com base em dados reais, contribuindo assim para
uma melhor compreensao destes fendmenos.

E importante ressaltar que, até a data e com o conhecimento obtido a partir da literatura
referenciada, este é o primeiro estudo a examinar esta relacdo e como tal pretende-se ndo sé
preencher esta lacuna, como trazer alguma originalidade a nivel do conhecimento cientifico e a

nivel das implicagGes que podera ter para os gestores.

1.3. Estrutura do trabalho

Este trabalho de investigacdo encontra-se dividido em sete capitulos: Introducao,
Revisdo da literatura e Hipdteses, Modelo conceptual, Metodologia de investigacdo, Andlise de
resultados, Discussdo dos resultados e Conclusdes.

No primeiro capitulo, serd apresentado o enquadramento desta investigacao,
introduzindo o tema deste trabalho, a sua relevancia e os objetivos que este pretende alcancar.

No segundo capitulo, a revisdo da literatura é iniciada com a definicao dos conceitos de
influenciador digital, de endorsement e de cada uma das varidveis que lhe dizem respeito. De
seguida, aborda-se o impacto dos influenciadores digitais nas marcas e no comportamento do
consumidor, definindo-se cada um dos respetivos conceitos. Pretende-se, neste capitulo,
também expor algumas contribuicbes de cariz tedrico e empirico de diversos autores
relacionadas com as consequéncias originadas por este fendmeno. Apds a definicdo do conceito
e contextualizacdo tedrica de cada varidvel, serdo apresentadas as hipdteses de investigacdo

formuladas que dai foram surgindo.



No terceiro capitulo é esbogado o modelo conceptual que serd a base para o
desenvolvimento desta dissertacdo, bem como as hipdteses de investigacdo associadas a este
modelo.

O quarto capitulo é dedicado a metodologia de investigacdo adotada neste trabalho de
investigacdo. Apds uma breve introdugdo relativa a metodologia, é caracterizada a amostra do
presente trabalho. De seguida, os procedimentos de recolha de informacdo sdo explicados,
nomeadamente a construcdo do questionario, usado como instrumento de investigacdo neste
trabalho. Confere-se também destaque a operacionalizacao das variaveis do modelo conceptual
bem como o pré-teste e as respetivas alteracdes feitas ao questionario que dai advieram. Este
capitulo termina com a analise fatorial exploratdria, conduzida para cada uma das varidveis do
modelo conceptual.

No quinto capitulo, serdo apresentados os resultados obtidos neste estudo e a respetiva
analise, seguido do sexto capitulo que se dedica exclusivamente a discussdo dos resultados
obtidos, através da analise das consequéncias do impacto dos influenciadores digitais na marca
e as consequéncias no comportamento do consumidor.

Por fim, o sétimo capitulo dedica-se a apresentacdo das conclusGes deste trabalho,
demonstrando o contributo da investigacdo, bem como as suas limitacdes. Incluird contributos

tedricos e praticos, a partir dos resultados obtidos e sugestGes para investiga¢des futuras.



2. Revisao da Literatura e Hipdteses

2.1. Os influenciadores digitais

Tendo em conta a revisdo da literatura realizada, neste trabalho de investigacdo iremos
ter em consideracdo quatro aspetos fundamentais que estdo atualmente associados aos
influenciadores digitais: (1) credibilidade do influenciador digital; (2) ligagdo emocional entre o
consumidor e o influenciador digital; (3) a congruéncia entre a personalidade do influenciador
digital e a personalidade da marca e finalmente (4) a congruéncia entre a personalidade do

influenciador digital e a personalidade do consumidor.

2.1.1. Modelo de Credibilidade do influenciador digital

Muitos estudos sobre a eficacia dos endorsers sugerem que uma celebridade
geralmente produz um maior impacto na mudanga de atitude e inten¢do de compra do que uma
pessoa nao célebre, devido a imagem de credibilidade estabelecida através do reconhecimento
e popularidade da celebridade (Choi & Rifon, 2012).

O modelo de credibilidade desenvolvido para o contexto dos influenciadores, criado nos
anos 50 nos Estados Unidos da América, sugere que a aceitacdo de uma mensagem é
amplamente influenciada por dois fatores: o nivel de especializagdo percecionada e o nivel de
confiancga percecionado relativamente ao influenciador (Lahtinen et al., 2016). Desta forma, um
influenciador digital percebido como especialista na sua drea e de confianca, serd mais credivel
e persuasivo junto dos seus seguidores.

De acordo com Silvera e Austad (2004), a eficacia da celebridade ou influenciador
depende do préprio, do produto, das condig¢des sociais onde o patrocinio é mostrado, da relagao
entre o produto e celebridade, da atratividade e credibilidade da pessoa, da mensagem e do
tipo de produto, do nivel de envolvimento do influenciador, entre outros.

O processo de interiorizagdo da influéncia social ocorre “quando um individuo aceita a
influéncia porque o comportamento induzido é congruente com o seu sistema de valores”
(Kelman, 1961, p.65). O individuo, por sua vez, aceita esta influéncia porque lhe oferece uma
solugdo para um problema. Contudo, para haver aceitacdo da influéncia, é essencial a
credibilidade da fonte da influéncia. Se a fonte for percebida como credivel e especialista no
produto em questdo, o consumidor vai aceitar a influéncia como vdlida e ira utiliza-la,
influenciado iniUmeras vezes a sua intencdo de compra (Daneshvary & Schwer, 2000a; Kelman,

1961).



A literatura académica identifica, de forma geral, trés dimensdes como sendo os
componentes da credibilidade do endorser: Confianga, Conhecimento e Atratividade (Alsmadi,
2006; Choi & Rifon, 2012; Erdogan, 1999; Lahtinen et al., 2016; Ohanian, 1990).

A primeira dimensdo refere-se a certeza que a audiéncia deposita na fonte que fornece
a informacgdo. Esta dimensdo estd relacionada com o facto de a informagao fornecida pelo
influenciador ser percecionada como sendo objetiva e honesta. Ao conceito de Confianca, sdo
também associados conceitos como honestidade, integridade e credibilidade da pessoa na qual
se foca o endorsement, refletindo se o publico-alvo confia e acredita no que esta diz
relativamente a marca em questao.

A segunda dimensdo, o Conhecimento pode ser definido como sendo a forma como o
comunicador é percebido como uma fonte de afirmagdes validas, ou seja, uma fonte credivel.
Ao conceito de Conhecimento, sdo associados os conceitos de capacidade, experiéncia da
celebridade ou neste caso, do influenciador. Se o influenciador for um atleta e a marca for de
produtos de desporto, este pode ser considerado um especialista. A literatura, tanto da
psicologia social como do marketing, mostram que, em geral, uma pessoa com elevado
conhecimento é mais persuasiva do que uma pessoa com pouco conhecimento sobre
determinada area relacionada com o produto.

A Ultima dimensdo esta relacionada com a atratividade. Esta varidvel define o quao
admirado ou fisicamente atraente o publico considera a pessoa, fonte da informagdo. Em
relacdo ao conceito de Atratividade, os conceitos sdo todas as carateristicas que o tornam
atrativo para os membros do publico-alvo, quer seja a aparéncia fisica, carateristica da sua
personalidade, estilo de vida atrativo, entre outros (Alsmadi, 2006; Choi & Rifon, 2012; Erdogan,
1999; Lahtinen et al., 2016; Ohanian, 1990).

Shimp (2003) complementou o modelo anterior, introduzindo o modelo TEARS. O
modelo de TEARS (Trustworthiness, Expertise, Attractiveness, Respect and Similarity) representa
cinco atributos: Confianca, Especializacdo, Atratividade, Respeito e Similaridade. Enquanto
confianga e especializagdo sdao duas dimensdes da credibilidade, atratividade, respeito e
similaridade (relativamente ao publico-alvo) sdo componentes do conceito geral de atratividade
(Alsmadi, 2006; Shimp, 2003).

Apesar do modelo de credibilidade oferecer informacdo importante sobre as qualidades
de uma celebridade como um endorser eficaz, este modelo tem sido criticado por considerar
gue qualquer celebridade credivel pode ser eficaz independentemente do produto que

patrocina (McCracken, 1989).



Tripp, Jensen e Carlson (1994) consideraram que os endorsers que se associam a varios
produtos em simultaneo sdo vistos como menos crediveis quando comparados com endorsers
gue so se associam a um Unico produto.

Koththagoda e Weerasiri (2015) concluiram também que existe uma relagdo entre o
modelo TEARS no endorsement de celebridades e a intengdo de compra. No seu estudo,
concluiram também que a influéncia do endorser é a forga que mais guia o comportamento de
compra.

Liu, Huang e Minghua (2007) consideram que os consumidores veem as celebridades
como um grupo de referéncia importante e que os consumidores vdo gostar automaticamente,
desde que a celebridade seja famosa e atraente.

Spry, Pappu e Cornwell (2011) defendem que um endorser com elevada credibilidade
leva a um aumento na credibilidade da marca como consequéncia da associacdo por
endorsement.

Na drea da saude, por exemplo, é recomendavel que, quando o produto tem implicacGes
de seguranga como produtos médicos, o endorser escolhido deve ser alguém considerado um
especialista, ou seja, um médico. Ter médicos como endorsers e envolvé-los mesmo no
desenvolvimento do produto pode aumentar o valor da marca, pela sua experiéncia e
conhecimento. AssociagOes, tanto profissionais como desportivas, tém sido endorsers de
variados tipos de produtos ao longo do tempo. O endorsement com associacGes é considerado
mais eficiente quando os consumidores tém a oportunidade de interagir com a associacdo
escolhida.Também é considerado que individuos com nivel menor de educagao sdo mais
recetivos relativamente ao endorsement de associacdes do que individuos com nivel maior de

educacdo (Daneshvary & Schwer, 2000a; Lahtinen et al., 2016).



2.1.2. Ligagao emocional ao influenciador

A ligacdo emocional do consumidor com a celebridade/influenciador foi estudada por
varios autores, entre eles, Cole e Leets (1999), Perse e Rubin (1989), Thomson, Maclnnis e Park
(2005). Thomson (2006) em particular, vé os endorsers como uma marca humana, que se pode
associar a uma marca comercial.

O termo “marca”, normalmente aplicado a empresas, produtos e/ou servigos, pode
também ser aplicado as celebridades. Um exemplo de marcas humanas sao os politicos e as suas
campanhas politicas, com consultores e partidos, que gerem a imagem da marca, a qualidade
percebida e monitorizam constantemente o impacto das a¢des realizadas nos seus seguidores.
Existem mesmo empresas dedicadas a gestdo de marcas humanas e a construcao de ligacdes
emocionais entre endorser e consumidor (Thomson, 2006).

A ligacdo emocional pode ser definida como um tipo de relagdo forte que as pessoas
normalmente experimentam em criancas com 0s seus pais, mais tarde estas ligacOes
desenvolvem-se com outros “alvos”, como por exemplo “marcas humanas” (Leets, Becker, &
Giles, 1995). A forca da ligacdo emocional pode ser categorizada em envolvimento, satisfacao,
lealdade e atitude favoravel. Com este conhecimento, as marcas podem focar-se na criacdo de
ligacdes emocionais com os consumidores que se baseiam na confianga, compromisso e
satisfacdo, pois esta realidade ird promover a intensificacdo das ligaces emocionais, tornando
os consumidores mais compreensivos perante informagdo negativa e prevendo um aumento da
lealdade em relagdo a marca e disponibilidade para pagar mais (Thomson, 2006; Thomson et al.,
2005).

Nas ligagcdes emocionais com celebridades, as pessoas experienciam muitas vezes estas
relagdes com “marcas humanas” como relagées “cara-a-cara”, dando aos consumidores a
sensacdo de que a celebridade pertence ao seu grupo de amigos, podendo mesmo ver a “marca
humana” como um companheiro, um amigo ou um parceiro romantico (Cole & Leets, 1999;
Horton & Wohl, 1956; Rubin & McHugh, 1987).

As varidveis-base das relagdes interpessoais comuns funcionam também nas relagdes
com “marcas humanas”, como aumento da perce¢do de um passado partilhado e da atracdo

social (Cole & Leets, 1999; Perse & Rubin, 1989).
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2.1.3. Congruéncia de personalidade do influenciador digital com a personalidade da
marca

McCracken (1989) propde um modelo baseado na nog¢do de transferéncia no processo
de endorsement, incluindo tanto aspetos cognitivos como afetivos. Numa sociedade de
consumo, organizada a volta da cultura, as celebridades tém uma cultura partilhada de
significados, aos olhos dos consumidores. A transferéncia, neste contexto, pode ser percebida
como a traducdo do significado da celebridade para o produto ou marca, durante o
endorsement. O processo de endorsement é eficaz quando um individuo que compra e consome
o produto incorpora o significado associado a celebridade, que é transferido para o produto
(Fleck et al., 2012; McCracken, 1989). Este modelo permite explicar como as celebridades
transmitem associacGes as marcas das quais sdo endorsers e permite concluir que a congruéncia
entre a personalidade do endorser e da marca facilita a transferéncia de significado e
sentimentos entre uma e outra (Fleck et al., 2012).

Através de um processo de interiorizacdo, é mais provavel que os consumidores
comprem um produto complexo e/ou caro, associado a uma celebridade ou a um especialista
do que outros produtos que ndo tém essa associacao (Daneshvary & Schwer, 2000a; Friedman
& Friedman, 1979).

Koththagoda e Weerasiri (2015) recomendam as empresas que recorram ao
endorsement de celebridades, visto que os consumidores seguem essas celebridades e um
produto publicitado por essa celebridade serd desejado e estardo mais dispostos e inclinados
para o comprar.

Para a tomada de decisdo sobre a sele¢do do endorser, sdo usados diversos critérios de
selecdo, podendo ser considerada a seguinte lista como a lista dos mais importantes (Alsmadi,
2006):

1. Congruéncia entre Endorser e Audiéncia: a compatibilidade entre o endorser e o
publico-alvo, o que representa como este publico se relaciona positivamente com o
endorser em questdo.

2. Congruéncia entre Endorser e Marca: a compatibilidade entre o endorser e a
imagem que a marca em questdo quer ter.

3. Credibilidade do Endorser: mencionada no modelo TEARS

4. Atratividade do Endorser: mencionada no modelo TEARS

5. Consideragdes de custo: o custo de requisitar os servigos de um endorser é um ponto
importante no processo e em geral, na industria publicitaria, ja que sdo geralmente

guantias significativas, especialmente no caso de endorsement de celebridades.
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6. Facilidade/Dificuldade em trabalhar: representa o qudo facil ou dificil é trabalhar
com o endorser em questdo, ja que alguns podem ser arrogantes, dificeis, ndo
cooperantes ou inacessiveis, o que prejudicara todo o processo.

7. Fator de saturacdo: refere-se a quantidade de exposicdo que o endorser tem nos
media, se colaborar com varias marcas em simultaneo, a sua credibilidade sera
afetada negativamente.

8. Fator problema: refere-se a avaliagdo da probabilidade do endorser vir a ter
problemas perante a opinido publica e o publico em geral depois do endorsement,
por exemplo em envolvimento com drogas, mda conduta, violagdo, abuso infantil,
etc. A possibilidade destes incidentes ocorrerem, bem como o elevado custo do
endorsement de celebridades faz com que as celebridades sejam consideradas
endorsers de elevado risco, levando a que alguns optem por ndo recorrer de todo a
estes e outros optem por aplicar padrdes de exigéncia elevados e mesmo algum
escrutinio na selecdo da celebridade, incluindo mesmo contratos com inimeras
clausulas para prevenir e minimizar riscos (Low & Lim, 2012).

Apesar do risco associado, quando a congruéncia entre o endorser e a marca é atingida,
aumenta a capacidade de influenciar o consumidor e cria um efeito positivo na atitude perante
amarca (Till & Busler, 2000). Igualmente relevante é a congruéncia entre o endorser e o produto,
sendo considerado como uma determinante decisiva da eficacia e influéncia positiva do
endorsement , pois permite comunicar a imagem desejada pela marca ao consumidor (Pradhan
et al., 2014).

Por outro lado, quando os consumidores sdo expostos a informacdo negativa sobre o
endorser, os consumidores vao automaticamente transferir o mesmo significado negativo para
a percecdo do produto, contribuindo para a ideia de que o endorser e a marca tém uma conexao
gue os liga de forma direta (Low & Lim, 2012; Till & Shimp, 1998).

A escolha certa da celebridade para determinada publicidade de um produto é,
portanto, algo muito importante, ja que implica investimento e envolve risco. Desta forma, as
empresas devem certificar-se que a pessoa selecionada incorpora o significado certo para a

marca.
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2.1.4. Congruéncia de personalidade do influenciador digital com o consumidor

As escolhas de um consumidor relativas aos produtos que compra e consome sao
geralmente congruentes com o seu autoconceito, quer o autoconceito real ou o ideal. Também
a influéncia que o endorser tem na atitude e escolha do consumidor pode estar dependente da
percecao que o consumidor tem do endorser em relagdo ao seu autoconceito.

O autoconceito do consumidor, como tem vindo a ser provado, influencia o
comportamento de consumo e é visto como o conjunto total dos pensamentos e sentimentos
do individuo relativamente a si mesmo em relacdo a outros.

Podem ser identificados dois dominios principais do eu, o eu efetivo que se refere a
como uma pessoa se vé a si mesma e o eu ideal que se refere a como uma pessoa gostava de
ser. Os consumidores agem de forma a manter e melhorar o seu autoconceito, de forma a
aproximarem-se do seu eu ideal (Choi & Rifon, 2012; Sirgy, 1982).

Atualmente as marcas assumem um propdsito psicoldgico e social como simbolos para
os consumidores expressarem a sua identidade e permite as interagGes sociais com outros.
Desta forma, através das marcas que compram e consomem, os consumidores constroem e
mantém o seu autoconceito (Choi & Rifon, 2012).

Estudos defendem que os consumidores de determinada marca tém um autoconceito
semelhante entre si e muito diferente dos autoconceitos dos consumidores das marcas
concorrentes, o que apoia a relagdo entre autoconceito e consumo e indica que os consumidores
procuram marcas que sao congruentes com a sua autoimagem (Choi & Rifon, 2012).

O modelo de congruéncia da autoimagem e imagem do produto propde que os
consumidores devem ter atitudes favoraveis e intencées de compra em relacdo a marcas que
veem como congruentes com a sua autoimagem e atitudes menos positivas em relagdo a marcas
gue veem como incongruentes com a sua autoimagem (Graeff, 1996). O modelo sugere que ha
dois tipos de congruéncia eu-marca: a combinacdo entre a imagem da marca e aimagem do eu
efetivo, a qual se chama autocongruéncia (Self-congruity), enquanto que Congruéncia |deal
(Ideal Congruity) reflete a combinagao entre a imagem da marca e a autoimagem ideal do
consumidor. Ambos os tipos de congruéncia tém efeitos significativos, dependendo de outros
fatores, por exemplo, a congruéncia ideal é mais importante do que a auto congruéncia para
produtos consumidos com visibilidade do que para produtos consumidos em privado (Choi &
Rifon, 2012; Dolich, 1969).

A congruéncia entre a imagem do produto e o autoconceito influencia a preferéncia e
intengdo de compra, posse, uso e lealdade a produtos especificos. As imagens estereotipadas

sdo desenvolvidas através dos consumidores e dos seus padrdes de compra (Ericksen, 1996).
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E importante notar que a probabilidade de os consumidores adotarem um
comportamento promovido se eles se identificarem com quem o promove é maior, através do
processo de identificacdo. Para além disto, se estes considerarem a fonte como credivel e
especialista (associacdo), € mais provavel que os consumidores comprem o produto
(internalizacdo). E, assim, esperado que os processos de identificacdo e internalizagdo de
influéncia social afetem o comportamento do consumidor, aumentando as vendas provenientes
de endorsements, comprovando o valor do endorsement como estratégia mais apelativa para as
empresas do que a publicidade sem endorsers (Daneshvary & Schwer, 2000a; Friedman &

Friedman, 1979).
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2.2. O impacto dos influenciadores digitais nas marcas e no comportamento do
consumidor

2.2.1. Envolvimento com a marca

O envolvimento pode ser definido como um nivel de ativacdo, associado a uma emocao,
interesse, motivacao ou importancia, gerado por um estimulo numa situacdo especifica (Antil,
1984; Cohen, 1993; Mitchell, 1979).

O envolvimento pode ser relativo a um produto, a uma compra ou a uma marca. O
envolvimento com um produto pode levar a maior percecao da importancia do produto, das
diferengas de atributos e de compromisso com a escolha da marca (Howard & Sheth, 1970). O
envolvimento com uma compra leva o consumidor a procurar mais informacdo e a gastar mais
tempo na procura da solugdo certa (Clarke & Belk, 1979).

O envolvimento de um individuo relativamente a uma categoria de produto esta
diretamente relacionado com o seu compromisso relativo a uma marca, dentro dessa categoria
de produto. Quanto mais importante for a classe de produto na identidade ou ego do individuo,
mais forte € a ligagdo psicoldgica que este vai demonstrar perante uma marca especifica dentro
daquela classe de produtos, levando-o a despender mais tempo e esforco cognitivo na escolha
de produtos. O contrario também é verificado, ja que um consumidor com baixo envolvimento
com a marca numa determinada categoria de produto é mais provavel ter um extenso conjunto
de critérios e por isto, o seu envolvimento com a marca é baixo (Lockshin, Macintosh, &
Spawton, 1997; Quester & Lim, 2003).

O comportamento do consumidor, embora complexo, pode muitas vezes ser explicado
pelo envolvimento, estando mesmo comprovado que o envolvimento com a marca influencia
os efeitos da exposicdo aos media, a vulnerabilidade a mensagens persuasivas, profundidade de
atuacdo de publicidade, bem como o processo de tomada de decisdo, entre outros (Miital & Lee,
1989).

A prética de envolver os consumidores num didlogo de marketing é um passo
importante para atingir o envolvimento com a marca e a lealdade. Os consumidores mais
envolvidos assumem um maior compromisso com essa marca e consequentemente, sao mais
leais a esta. As marcas, cada vez mais, reconhecem a importancia das comunidades da marca,
qguer online, quer offline e o seu contributo para as comunica¢des de marketing relacional,
oferecendo um canal de comunicagdo adicional e a possibilidade de criar mais ligagdes entre os

utilizadores dedicados desse produto (Andersen, 2005).
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Tal como vimos anteriormente, a pratica de envolver os consumidores num didlogo de
marketing é um passo importante para atingir o envolvimento com a marca. Os consumidores
mais envolvidos assumem um maior compromisso com essa marca. A criacdo e manutencgao de
comunidades relacionadas com a marca fomenta uma relacdo mais préxima, facultando um
canal de comunica¢do adicional e a possibilidade de criar ligagdes entre os utilizadores
dedicados desse produto (Andersen, 2005). Alguns estudos evidenciam ainda que o facto de os
individuos associarem tragos humanos as marcas resulta num maior envolvimento e ligagdo com
as mesmas (Bouhlel, Mzoughi, Hadiji, & Slimane, 2011; Louis & Lombart, 2010).

O envolvimento com um produto pode levar a uma maior percec¢ao da importancia do
produto (Howard & Sheth, 1970). Quanto mais importante for a classe de produto na identidade
do individuo, mais forte é a ligagdo psicoldgica a essa marca, o que o leva a estar disposto a
despender mais tempo e esfor¢co cognitivo na escolha de produtos (Lockshin et al., 1997;
Quester & Lim, 2003).

O envolvimento com a marca influencia os efeitos da exposicio aos media, a
vulnerabilidade a mensagens persuasivas, profundidade de atuagdo de publicidade, bem como
o processo de tomada de decisdo, entre outros (Miital & Lee, 1989).

Tal como verificado por Forbes e Freling (2005) , uma personalidade forte e com
carateristicas positivas segundo o consumidor proporciona satisfagdio emocional, podendo
conduzir a uma maior disponibilidade para continuar a usar a marca em questdo. E assim
possivel afirmar que o consumidor, ao sentir-se realizado emocionalmente e ao manifestar um
maior desejo em continuar a comprar aquela marca, esteja mais disposto a comprar produtos
de merchandising com o nome da marca, bem como a possibilidade de visitar o seu website e
de falar bem da marca a outros.

Desta forma, os consumidores demonstram uma postura mais proativa em prol da
marca. Convém ainda destacar o facto de que o envolvimento ativo varia consoante a
importancia da marca para o consumidor, bem como quanto as oportunidades de interacdo
proporcionadas por determinada marca. Alguns investigadores argumentam ser mais vantajoso
incluir esta variavel, uma vez que comparada com o WOM, abarca maior diversidade de
comportamentos e como tal pode ser aplicada a diferentes tipos de produtos, nomeadamente

heddnicos ou utilitarios (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010).
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Desta forma, é possivel prever que:

H1a: A confianga no influenciador digital tem um impacto positivo no envolvimento com
a marca

H1b: O conhecimento do influenciador digital tem um impacto positivo no envolvimento
com a marca

Hlc: A atratividade do influenciador digital tem um impacto positivo no envolvimento
com a marca

Hid: A ligagdo emocional ao influenciador digital tem um impacto positivo no
envolvimento com a marca

Hle: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e a marca tem um impacto
positivo no envolvimento com a marca

H1f: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e o consumidor tem um
impacto positivo no envolvimento com a marca

2.3.2. Credibilidade da marca

Credibilidade, como conceito genérico, pode ser definida como quao confidvel é a
informacdo, as inten¢des ou declaracbes de uma entidade numa determinada altura. A
credibilidade de uma marca, por sua vez, pode ser definida como um sinal de confianca na
informacdo do posicionamento do produto contido numa marca, que depende da
disponibilidade e vontade da marca em entregar aquilo que promete aos seus consumidores
(Erdem & Swait, 2004; Erdem & Swait, 1998; Swait et al., 2002).

Como vimos anteriormente, o conceito de credibilidade tem duas dimensd&es principais:
confianga e competéncia. Na dimensdo da confianga, implica que a marca estd disposta a
entregar o que promete aos seus clientes enquanto competéncia implica que esta marca tem
capacidade de o entregar (Erdem & Swait, 1998).

Uma marca credivel tem também de fornecer informacbes verdadeiras sobre o seu
produto. Se a informacdo sobre o produto e respetivo posicionamento nao for verdadeira, a
marca, e consequentemente as vendas desse produto, vao sofrer danos quando se revelar que
essa informacgdo é falsa. Por sua vez, as empresas que investem nas suas marcas e divulgam
informacbes verdadeiras sobre a posicdo do seu produto, sdo recompensadas pelos seus
consumidores. Quanto mais credivel € uma marca, menor é o risco percebido pelos clientes e
menor é o custo do consumidor ao procurar informacdao durante o processo de tomada de
decisdo (Shugan, 1980; Srinivasan & Ratchford, 1991; Swait et al., 2002).

A credibilidade determina a eficacia de uma marca, dependendo a eficacia da vontade

e disponibilidade da prépria marca para oferecer aquilo que promete aos seus consumidores.
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As marcas dao, assim, poder ao consumidor sobre as empresas e a sua conduta, ja que este as
incentiva a manter um comportamento correto e a cumprir as suas promessas. Desta forma, a
credibilidade tem um papel crucial na perce¢ao do consumidor, relativamente a questdes de
preco, a publicidade e a interagdes com vendedores (Bobinski, Cox, & Cox, 1996; Swait et al.,
2002; Erdem & Swait, 2004; Sweeney & Swait, 2008).

Quanto mais longo é o histérico de consumo do cliente e quanto menos um consumidor
depender apenas da procura para avaliar uma marca e verificar a sua qualidade, menorr serd a
incerteza que o consumidor vai experienciar, o que pode afetar o impacto da credibilidade na
utilidade percecionada pelo cliente e na sua sensibilidade ao preco (Swait et al., 2002).

A credibilidade s6 pode ser construida e solidificada ao longo do tempo com interagdes
repetidas entre o consumidor e a marca. Contudo, a credibilidade ndao pode ser tratada como
um dado adquirido. Quando se quebra a confianca estabelecida entre o consumidor e a marca,
a credibilidade conquistada é posta em causa e por este motivo, deve ser uma preocupacao
global de todas as dreas da empresa (Sweeney & Swait, 2008).

Lafferty e Goldsmith (1999) mostraram que a credibilidade da marca tem maior
influéncia na intencdo de compra do que a credibilidade do endorser. Com aumento da
credibilidade da marca, a qualidade percebida da marca aumenta e diminui o custo da
informagdao bem como o risco percebido pelos consumidores (Erdem & Swait, 1998).

Estudos realizados indicam uma rela¢do direta e positiva entre a credibilidade do
endorser e a credibilidade da marca, defendendo que um endorser com elevada credibilidade
leva a um aumento na credibilidade da marca como consequéncia da associacdo por
endorsement (Spry et al., 2011).

Davis (1994) e Laroche, Kim e Zhou (1996), por sua vez, estudaram como as decisGes de
compra sdao em parte influenciadas pela reputa¢do da marca e pela confianga do consumidor na
marca institucional.

Goldsmith, Lafferty e Newell (2000) defendem a importancia da manutenc¢do de uma
imagem corporativa credivel devido a sua influéncia na atitude dos consumidores em relagdo a
marca. A ligagdo emocional a uma marca pode reforgar a confianga na marca, o interesse em
continuar a relagdo e a confianga no futuro da marca (Loureiro, Ruediger, & Demetris, 2012).

A credibilidade e confianca influenciam diretamente a ligacdo emocional e compromisso

do consumidor em relagao a marca (Louis & Lombart, 2010).
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Desta forma, é possivel prever que:

H2a: A confianca no influenciador digital tem um impacto positivo na credibilidade da
marca.

H2b: O conhecimento do influenciador digital tem um impacto positivo na credibilidade
da marca.

H2c: A atratividade do influenciador digital tem um impacto positivo na credibilidade da
marca.

H2d: A ligagdo emocional ao influenciador digital tem um impacto positivo na
credibilidade da marca.

H2e: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e a marca tem um impacto
positivo na credibilidade da marca.

H2f: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e o consumidor tem um
impacto positivo na credibilidade da marca.

2.3.3. Satisfagdo com a marca

A satisfacdo resulta da avaliacdo pds-consumo ou pés-utilizacdo de um determinado
produto ou servico, que contém tanto elementos cognitivos como elementos afetivos (Oliver,
Rust, & Varki, 1997).

A maioria dos estudos sobre a satisfacdo do cliente tém 4 constructos-base:
expectativas, performance, “des/confirmacdo” e satisfacdo. Posto isto, e embora ndo haja
consenso numa Unica defini¢do, a satisfacdo do cliente pode ser definida como a resposta do
consumidor a avaliagdo comparativa que faz entre expectativas ou performances anteriores e a
performance percebida do produto, apds o seu consumo. Esta resposta afetiva, que varia em
intensidade, esta ligada a algo especifico, quer seja uma escolha de um produto, compra ou
consumo. Esta resposta aparece num periodo temporal especifico, que varia mas que é
normalmente limitado (Caruana, 2002; Giese & Cote, 2000; Tse, Wilton, Wilton, & Tse, 1988).

Embora sejam conceitos distintos, o conceito de satisfagdo é por vezes confundido com
qualidade do servico. Satisfacdo é uma experiéncia pds-decisdo, enquanto que a qualidade do
servico, ndo. No contexto de satisfacdo do cliente, as expectativas sdo vistas como reflexo da
performance antecipada, criada pelo consumidor relativamente aos niveis de performance
durante uma transagdo (Caruana, 2002).

A forca da relacdo, entre duracdo dos periodos temporais e niveis de satisfacao,
depende da dimensdo das experiéncias anteriores do cliente com a organizacdo. Para clientes

gue tém experiéncias de meses com a organiza¢do, pesa mais a satisfacdo acumulada do que
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nova informacgdo. A duragdo da relagdo entre o prestador de servigo e o cliente também esta
dependente de se a experiéncia do servico do cliente foi positiva ou negativa (Bolton, 1998).

O tema da satisfacdo do cliente desperta grande interesse no Marketing, ja que esta
associado a obtencdo de poderosos beneficios, como o aumento da lealdade do cliente, a
diminuicdo da sensibilidade do cliente relativamente ao prego, a redugdo de custos na criagdo
de novos clientes, o aumento da eficdcia da publicidade e melhorias na reputacdo da marca
(Fornell, 1992).

Embora traga muitos beneficios para as empresas, a satisfacao pode ter um curto efeito,
jad que a satisfacdo com atributos do produto, por exemplo, pode decrescer com o tempo,
especialmente quando os produtos se podem estragar ou quando se aproximam do fim do
periodo de garantia (Homburg, Koschate, & Hoyer, 2006; Slotegraaf & Inman, 2004).

A diferenca entre o potencial atual e o potencial maximo de uma empresa esta nos
gerentes investigarem quanto tempo em média os clientes permanecem com a empresa,
orientando as suas estratégias para torna-los clientes para a vida, estendendo ao maximo o

tempo de retengdo dos clientes (Grant & Schlesinger, 1995).

Estudos como os de Zinkhan e Hong (1991) mostram como celebridades ajuda na criagdo
de desejo e vontade do consumidor de alcangar uma autoimagem ideal com uma ligagdo a
personalidade da celebridade. E importante para a marca criar um sentimento deste género na
mente dos consumidores para que a marca seja usada como uma forma de passar da
autoimagem atual a autoimagem desejada, semelhante a da celebridade.

As marcas podem focar-se na criacdo de ligacGes emocionais com os consumidores que
se baseiam na confianga, compromisso e satisfacdo, pois esta realidade ird promover a
intensificacao das ligacGes emocionais, tornando os consumidores mais compreensivos perante
informacdo negativa e prevendo um aumento da lealdade em relagdo a marca e disponibilidade
para pagar mais (Thomson, 2006; Thomson et al., 2005)

Consumidores com satisfagdo cumulativa tém relagdes mais duradouras com as
organizacOes. A satisfacdo deve ser examinada de uma perspetiva dindmica, ja que os seus
antecedentes variam com o tempo. Através de fatores cognitivos e afetivos, é possivel explicar
as variacoes na percecdo da satisfacdo. O processo de formacdo da satisfacdo do consumidor
comega nha sua primeira experiéncia de consumo e vai sendo desenvolvida ao longo do tempo,
sendo que os fatores afetivos tém um papel mais importante numa fase inicial do processo

(Bolton, 1998; Homburg et al., 2006).

20



Yi e La (2004) sugerem que as expectativas ajustadas podem mediar as rela¢des entre a
satisfacdo do consumidor e a intencdo de compra. A satisfacdo do consumidor tem um impacto
direto na intengao de compra para os grupos de elevada lealdade.

Assim, é possivel prevermos que:

H3a: A confianga no influenciador digital tem um impacto positivo na satisfagéo com a
marca.

H3b: O conhecimento do influenciador digital tem um impacto positivo na satisfacéo
com a marca.

H3c: A atratividade do influenciador digital tem um impacto positivo na satisfagdo com
a marca.

H3d: A ligagdo emocional ao influenciador digital tem um impacto positivo na satisfagdo
com a marca.

H3e: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e a marca tem um impacto
positivo na satisfagdo com a marca.

H3f: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e o consumidor tem um

impacto positivo na satisfacdo com a marca.

2.3.4. Atitude em relacdo a marca

A atitude em relagdo a marca pode ser definida como a avaliagdo interna, ou constructo
mental, que um individuo faz de um objeto como um produto com marca (Mitchell & Olson,
1981). Mais recentemente, autores como Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich e lacobucci (2010)
definiram a forga da atitude em relacdo a marca como as valéncias positivas ou negativas de
uma atitude, sustentadas pela confianca. Atitudes fortes em relagdo a uma marca resultam em
pensamentos conscientes sobre a marca (Petty, Brifiol, & DeMarree, 2007).

Uma forte atitude em relacdo a uma marca tem também a si associados alguns
comportamentos de interesse em relagdo a marca, entre eles, intengdo de compra,
consideracdo da marca, comportamento de compra, escolha da marca e repeticdo de compra.
Quer positiva quer negativa, uma atitude forte permite prever alguns comportamentos, ou seja,
uma atitude positiva forte pode prever comportamentos de compra, enquanto que uma atitude
negativa forte pode prever que esse consumidor evitard comprar desta marca em particular
(Park et al., 2010).

As atitudes fortes sdo também caracterizadas por ndo serem dependentes do tempo.
Baseadas em processos de pensamento elaborado, estas podem ser formadas num espaco de

tempo limitado (Park et al., 2010).
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Ha dois motivos que levam a este tipo de interesse na marca, primeiro, a atitude é
considerada estavel e segundo, uma predisposicdao duradoura, dai que possa ser um bom
indicador do comportamento do consumidor relativamente a um produto ou servigo (Mitchell
& Olson, 1981).

O modelo de expectativa de valor explica que a atitude de um individuo em relacdo a
um objeto pode ser vista em fungdo das suas crencas sobre aquele objeto, ligando-o por
exemplo a vdrias caracteristicas, qualidades e atributos, bem como as respetivas avaliages
dessas caracteristicas, qualidades e atributos. Assume-se, portanto, que uma mudanca de
atitude relativamente a um objeto requer uma alteracdo na estrutura cognitiva subjacente, ou
seja, nas crengas do individuo em relagdo ao objeto e/ou na avaliagdo de aspetos dessas crencgas
(Fishbein, 1963; Fishbein & Middlestadt, 1995).

Os conceitos de atitude em relacdo a marca e ligacdo emocional a marca sao, por vezes,
interpretados como sendo iguais, devido as inUmeras semelhancas que apresentam, sendo
ambos constructos mentais em relagdo a marcas, ambos podem ser classificados pela
intensidade, ambos tém implicagcdes sérias para o marketing e nos comportamentos dos
consumidores. Contudo, tém algumas diferencas que devem ser realgadas, entre elas pode-se
destacar: a ligacdo emocional a marca que implica um efeito “quente” na ligacdo da marca ao
“eu”, enquanto uma atitude forte em relagao a marca é refletida nas avalia¢gdes que sao feitas
em relagdo a marca e tem um efeito “frio”. Desta forma, a ligagdo emocional a marca tem um
grande poder emocional, conseguindo levar o consumidor a comportar-se de determinada
forma. Também na avaliacdo da intensidade, os dois conceitos apresentam diferencas, sendo
que na ligacdo emocional, a intensidade avaliada diz respeito ao vinculo que liga o individuo e a
marca enquanto que na atitude, a intensidade refere-se a for¢a da avaliagdo positiva ou negativa
feita em relagdo a marca (Park et al., 2010).

A associacdo de uma marca a um endorser, quer celebridade quer influenciador digital,
representa um risco. Contudo, quando a congruéncia entre o endorser e a marca é atingida,
aumenta a capacidade de influenciar o consumidor e cria um efeito positivo na atitude perante
amarca (Till & Busler, 2000). Igualmente relevante é a congruéncia entre o endorser e o produto,
sendo considerado como uma determinante decisiva da eficdcia e influéncia positiva do
endorsement , pois permite comunicar a imagem desejada pela marca ao consumidor (Pradhan
et al., 2014).

O processo de endorsement é eficaz quando um individuo que compra e consome o
produto incorpora o significado associado a celebridade que é transferido para o produto (Fleck

et al., 2012; McCracken, 1989).
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Segundo Forbes e Freling (2005), a personalidade da marca afeta os sentimentos,
percegdes, atitude e o comportamento do consumidor em geral. E desta forma, trabalhar a
personalidade das marcas pode torna-las mais desejaveis aos olhos do consumidor (Bouhlel et
al., 2011).

O modelo de congruéncia da autoimagem e imagem do produto propSe que os
consumidores devem ter atitudes favoraveis e intengdes de compra em relagdo a marcas que
veem como congruentes com a sua autoimagem e atitudes menos positivas em relagdo a marcas
gue veem como incongruentes com a sua autoimagem (Graeff, 1996).

Quanto mais forte for a ligacdo do consumidor a marca, mais disposto este estard para
fazer sacrificios pessoais para manter a relagdo atual que mantem com esta marca. Para manter
ou aprofundar esta relagdo com a marca, esta disposto a investir tempo, dinheiro, energia e
reputacdo. A ligacdo emocional é posicionada de forma Unica para cativar tanto o coragcdo como
a mente do consumidor e esta prevé melhor o comportamento do que a intensidade da atitude
em relagdo a marca. Em comparacgao, a atitude em relagdo a marca nao reflete de forma
completa a dimensdo na qual a marca consegue cativar o cora¢do do consumidor. Por este
motivo, os gestores devem incorporar a ligacdo a marca nas suas matrizes de avaliacdo da marca
(Park et al., 2010).

Relacionar a ligagdo emocional com as rea¢Ges com as medidas de atitude em relagdo a
marca e informacdo de compras efetivas poderd fornecer aos gestores uma visdo mais
detalhada de como a gestdo da marca atualmente se relacionara com as vendas no futuro (Park
et al., 2010)

Desta forma, é possivel prever que:

H4a: A confianga no influenciador digital tem um impacto positivo na atitude em relagdo
a marca.

H4b: O conhecimento do influenciador digital tem um impacto positivo na atitude em
relagdo a marca.

H4c: A atratividade do influenciador digital tem um impacto positivo na atitude em
relagdo a marca.

H4d: A ligagdo emocional ao influenciador digital tem um impacto positivo na atitude
em relagdo a marca.

H4e: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e a marca tem um impacto
positivo na atitude em relagdo a marca.

H4f: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e o consumidor tem um
impacto positivo na atitude em relagéo a marca.
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2.3.5. Devocgdo do consumidor

O conceito de devocgdo reflete uma relagdo emocional intensa entre o consumidor e
objetos ou atividades. Ahuvia (2005) defende que os objetos que amamos tém uma forte
influéncia na forma como nos vemos. Apesar da conotacdo de fervor religioso, este termo pode
ser associado a marcas e/ou a celebridades (Belk, Wallendorf, & Sherry, 1991; Pichler &
Hemetsberger, 2007).

A devocgao do consumidor pode ser explicada como a ligacdo do consumidor com a
marca, sendo que esta pode atingir niveis de lealdade t3o elevados que ird sobreviver face a
falhas no produto, escandalos, ma publicidade, preco elevados e a falta de esforgos
promocionais. Este tipo de lealdade motiva o consumo, incluindo, muitas vezes, consumo de
merchadising da marca, uma forma do consumidor mostrar publicamente o nome da marca
(Pimentel & Reynolds, 2004). Esta abordagem, como é facil de perceber, apesar de ser dificil de
alcancar, traz indmeros beneficios a marca.

Os estudos psicoldgicos realizados sobre celebridades e fama adotam diferentes
perspetivas. Alguns focam-se nas caracteristicas que distinguem personalidades relevantes com
capacidades ou inteligéncia da restante popula¢do, outros focam-se na forma como as
celebridades afetam as atitudes do publico em geral e em especial como afetam o
comportamento do consumidor. Em cada contacto que o consumidor estabelece com a
celebridade, analisa e interpreta o que diz, os seus gestos e a forma como se comporta, o que
contribui para a sensacdao de que a conhece. Esta relagdao impessoal e parassocial que se
estabelece do consumidor com a celebridade tem por base o processo emocional e cognitivo de
qualquer interagdo humana comum (McCutcheon, Lange, & Houran, 2002; Rubin & McHugh,
1987).

A escolha do consumidor envolve fatores nao relacionados com aspetos funcionais,
como prazer, aceitacdo social, status social e alegria (Arruda-Filho, Cabusas, & Dholakia, 2010).

O aparecimento da televisdo possibilitou o crescimento desta tendéncia, onde até os
jornalistas pivots, escolhidos, por vezes, pela sua atratividade fisica, se podem tornar
celebridades simplesmente por lerem as noticias. Os jornais televisivos atualmente noticiam
também acontecimentos da vida das celebridades como sendo noticias, acontecimentos que se
acontecessem com uma pessoa comum, ndo seriam dignos de noticia. Por outro lado, o
aparecimento da Internet, uma plataforma de informacdo, de acesso facil e de partilha de
informacdo, potenciou o crescimento exponencial deste fendmeno e o aparecimento de um

novo tipo de celebridade, os influenciadores digitais.
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Os jovens podem ter tanto idolos como modelos. Aos idolos, estdo associados conceitos
como o idealismo, o romantismo e o absolutismo enquanto que os conceitos de realismo,
racionalidade e relativismo sao prioridade na selecdo de um modelo a seguir. As criangas e
adolescentes frequentemente veneram celebridades do desporto ou cantores pop, mas este
tipo de devogdo de celebridades e modelos normalmente diminui de intensidade com a idade.
Contudo, nalguns adultos esta intensidade persiste, tornando-se um fendmeno
comportamental que domina as suas vidas (McCutcheon et al., 2002; Yue & Cheung, 2000).

Os estudos psicoldgicos realizados sobre celebridades e fama adotam diferentes
perspetivas. Alguns focam-se nas caracteristicas que distinguem personalidades relevantes com
capacidades ou inteligéncia da restante populagdo, outros focam-se na forma como as
celebridades afetam as atitudes do publico em geral e em especial como afetam o
comportamento do consumidor. Em cada contacto que o consumidor estabelece com a
celebridade, analisa e interpreta o que diz, os seus gestos e a forma como se comporta, o que
contribui para a sensacdo de que a conhece. Esta relagdo impessoal e parassocial que se
estabelece do consumidor com a celebridade tem por base o processo emocional e cognitivo de
gualquer interagdo humana comum (McCutcheon et al., 2002; Rubin & McHugh, 1987).

Estudos como o de Sirgy (1982) a preferéncia por uma marca tende a ser maior, quanto
maior for a congruéncia entre as carateristicas humanas que descrevem de forma consistente e
diferenciada uma marca e o auto conceito do individuo. Magnini, Singal e Kim (2011) estudaram
a forma como a percecdo da personalidade da marca se relaciona positivamente com a
preferéncia desenvolvida pelo consumidor em relacdo a marca em questao.

Pesquisas indicam que o nivel de ligacdo emocional a um objeto prevé a natureza da
interacdo de um individuo com esse objeto (Kim, Kim, Jolly, & Fairhurst, 2010).

Os consumidores que desenvolvem uma conexdo emocional forte com a marca, estardo
dispostos a comprar e recomprar produtos da marca em questao, estando mais predispostos a
manter-se leais, recomendando e gerando comentdrios positivos (Batra, Ahuvia, & Bagozzi,
2012; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010).

Desta forma, perante adversidades, os consumidores tendem a reagir em prol da marca,
defendendo-a de criticas ou informacgdes negativas, ja que pretendem continuar a usufruir dos
beneficios que a marca em questdo proporciona, na base de uma relacdo mais proxima e
duradoura (Batra et al., 2012; Kim et al., 2010).

Quando um consumidor nutre sentimentos por determinada marca é assim expectavel
gue destaque aspetos benéficos da marca a outros consumidores, potenciando desta forma

uma difusdo maior da marca (Sarkar, 2011).
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De forma geral, é importante referir que este tipo de comportamento defensor e leal
dos consumidores é extremamente valioso e proveitoso para as empresas, ja que o numero de
utilizadores da marca tem tendéncia para aumentar, traduzindo-se em maior lucro (Ismail &
Spinelli, 2012).

Desta forma, é possivel prever que:

H5a: A confian¢a no influenciador digital tem um impacto positivo na devogdo do
consumidor.

H5b: O conhecimento do influenciador digital tem um impacto positivo na devogdo do
consumidor.

H5c: A atratividade do influenciador digital tem um impacto positivo na devog¢do do
consumidor.

H5d: A ligagdo emocional ao influenciador digital tem um impacto positivo na devogdo
do consumidor.

H5e: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e a marca tem um impacto
positivo na devogdo do consumidor.

H5f: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e o consumidor tem um
impacto positivo na devogdo do consumidor.

2.3.6. WOM

O termo WOM (Word of Mouth) inclui todas as formas de comunica¢do informal.
Consiste num tipo de comunicagao onde os consumidores partilham a sua opinido com os seus
pares sobre a posse, uso ou carateristicas de um produto ou servico em particular, ou mesmo
os seus vendedores (Arndt, 1967; Westbrook, 1987). O WOM é considerado por muitos a
estratégia de marketing mais eficaz e menos compreendida (Misner, 1999; Trusov, Bucklin, &
Pauwels, 2009).

Algumas teorias explicam o WOM como resultado do envolvimento do consumidor com
o produto ou utilizacdo do mesmo e dessa forma, podem ser identificadas trés fases: 1)
Envolvimento com o produto, durante a qual o utilizador deseja falar sobre a compra e a
satisfacdo que dela advém; 2) Autoenvolvimento (Self-involvement), quando o utilizador procura
atencdo, reconhecimento e status ao falar com outros sobre a compra e 3) Envolvimento de
outros, quando o utilizador procura ajudar outros consumidores através da partilha do seu

conhecimento ou experiéncia (Westbrook, 1987).
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Com a continua evolucdo da sociedade, o conceito de WOM ndo necessita
necessariamente de se focar somente numa marca, produto ou servigo e ndo necessitar de ser
feito cara-a-cara ou mesmo, através de comunicacgdo oral. Na era digital, surgem outras formas
de WOM. A Internet, por exemplo, oferece iniUmeros locais virtuais, onde os consumidores
podem trocar opiniGes, preferéncias e experiéncias. A acessibilidade, alcance e transparéncia da
Internet potenciam o trabalho de marketing de quem esta interessado em influenciar e
monitorizar o WOM, como nunca antes foi possivel (Buttle, 1998; Kozinets, Valck, Wojnicki, &
Wilner, 2010).

Devido ao impacto potencial que pode ter no consumo e na percecdo desses produtos
ou servicos, 0 WOM mantém-se como uma forga social, com grande influéncia no pensamento
e nas praticas de marketing (Kozinets et al., 2010).

Com as estratégias de comunicacao tradicionais, como a publicidade, a perderem
eficacia junto dos consumidores, o interesse pelo WOM como estratégia tem crescido.

As estratégias de comunicacdo WOM sdo particularmente interessantes porque visam
ultrapassar a resisténcia do consumidor a custos baixos e de forma rapida, com recurso a
tecnologia e a internet. A sua inquestionavel relevancia reflete-se na sua crescente utilizacdo
como meio para atingir fins estratégicos. Cabe aos técnicos de marketing saberem identificar e
persuadir estes influenciadores, respeitados e crediveis perante outros, que vao por sua vez,
divulgar a marca ou os seus produtos. Segundo estudos, em 2008, os responsaveis de marketing
gastaram mais de 1,54 mil milhdes de délares em iniciativas de WOM e esperavam que em 2013,
essa quantia atingisse os 3 mil milh&es (Kozinets et al., 2010).

Trabalhar a personalidade das marcas pode torna-las mais desejdveis aos olhos do
consumidor, sendo que essa associa¢ao de carateristicas de personalidade as marcas leva os
consumidores a recomendar a marca, encorajando outros consumidores a compra-la (Bouhlel
et al., 2011; Ismail & Spinelli, 2012).

Estudos como os de Kim et al., (2010) demonstram empiricamente como uma
personalidade atrativa de uma marca produz um impacto significativo nos consumidores e
conseguentemente nas suas recomendagdes de WOM. Estes autores defendem também o
efeito significativo da atratividade da personalidade da marca na identificagdo com a marca,
sendo que quanto mais atrativa for a personalidade da marca, maior é o nivel de identificagdao
com essa marca, o que leva os consumidores a referirem e recomendarem a marca aos outros.
Desta forma, os autores concluem que a utilizagdo eficiente da personalidade da marca, na qual
sdo privilegiados os aspetos Unicos da marca, pode aumentar as recomendag¢des de WOM.

Magnini et al. (2011), por sua vez, conseguiram demonstrar, embora de forma indireta,

gue as percegoes da personalidade da marca influenciam de forma significativa o WOM positivo.
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Mais especificamente, constataram uma influéncia significativa das perce¢des da personalidade
da marca no WOM, através dos efeitos mediadores de preferéncia e lealdade atitudinal a marca.

A criacdo de um relacionamento com os consumidores resulta num maior desejo por
parte dos consumidores em falar positivamente acerca da marca em questdo e desta forma, o
WOM positivo € o resultado do relacionamento entre o consumidor com a marca (Ismail &
Spinelli, 2012). Quando o consumidor perceciona determinada marca como a Unica op¢do por
se sentir emocionalmente ligado a marca, este estara disposto a enfatizar os aspetos positivos
da marca simplesmente porque acredita firmemente nela (Tuskej, Golob & Podnar, 2013).

Desta forma, é possivel prevermos que:

Héa: O envolvimento com a marca tem um impacto positivo no WOM.
H6b: A credibilidade da marca tem um impacto positivo no WOM.
Héc: A satisfacdio com a marca tem um impacto positivo no WOM.
Héd: A atitude em relagdio a marca tem um impacto positivo no WOM.

Héd: A devogdo do consumidor tem um impacto positivo no WOM.

2.3.7. Intencdo de compra

O conceito de intencdo de compra pode ser definido como a intencdo de um individuo
para comprar um produto ou servico de uma marca (Spears & Singh, 2004b). As intengdes de
compra representam uma tendéncia pessoal de uma agdo relativa a uma marca (Bagozzi,
Tybout, Craig, & Sternthal, 1979; Ostrom, 1969).

Atitudes em relacdo a marcas e intencdes de compra sao conceitos distintos. Enquanto
as atitudes sdo um conjunto de avaliagBes, as inten¢des de compra representam as motivagoes
de um individuo no sentido de um plano consciente de exercer esforco para levar um
comportamento a cabo (Eagly & Chaiken, 1993).

As intengbes de compra sdo determinadas pelas atitudes que o consumidor tem em
relacdo a determinada marca (Spears & Singh, 2004a).

As emocGes estdo ligadas a atitudes centrais e tém um papel decisivo na formacgdo da
intencdo de compra (Bian & Forsythe, 2012).

E de extrema relevancia para o sucesso das estratégias de marketing que os marketers
identifiguem e entendam as motivagdes subjacentes de cada tipo de consumidor de cada tipo
de segmento de mercado para que possam apelar a essas motivagdes e promover a compra da

sua marca (Bian & Forsythe, 2012).
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As carateristicas do produto e respetivo pre¢o sdo os principais parametros utilizados
pelos marketers para influenciar as avaliagées que o consumidor faz do produto e
consequentemente as intengdes de compra (Chang & Wildt, 1994). Contudo é também
importante considerar que mais fatores influenciam as intencdes de compra, sendo exemplo
disso, o estudo realizado por Petroshius e Crocker (1989) que defende que a utilizacdo de
modelos fisicamente atraentes em publicidade aumenta as atitudes positivas em relacdo ao
anuncio publicitario e aumenta também as inten¢Ges de compra.

Muitas compras feitas pelos consumidores sdo diretamente influenciadas pela imagem
que a pessoa tem de si mesma, que resulta na importancia social que uma pessoa cria em
relacdo a outra. As imagens criadas de produtos s3o formadas por associagdes, como
esteredtipos do utilizador do produto, o que influencia o consumidor no seu processo de decisdo
(Ericksen, 1996).

Aideia de que os produtos podem sugerir algo sobre quem os usa foi defendida por Levy
(1981). As decisGes de compra envolvem uma analise de simbolismo, levando os consumidores
a formarem uma opinido sobre produtos, que possuem imagens muito similares as que eles
desejam ou preferem ter deles mesmos. Assim, os consumidores tendem a comprar os produtos
com que se identificam, sendo esta uma forma de autoexpressao. O processo de identificacao,
através da influéncia social, tem sido utilizado por investigadores para explicar a eficacia do
endorsement de celebridades, que é defendido como sendo mais eficiente no endorsement de
produtos que demonstrem a presenca ou auséncia de bom gosto. E possivel, por isso, afirmar
que uma pessoa tem maior probabilidade de adotar uma atitude ou comportamento de outra
pessoa ou grupo, se esta se identificar com a mesma (Daneshvary & Schwer, 2000a; Friedman
& Friedman, 1979; Kelman, 1961; Zinkhan & Hong, 1991).

As decisdes de compra envolvem uma andlise de simbolismo, levando os consumidores
a formarem uma opinido sobre produtos que possuem imagens muito similares as que eles
desejam, ou preferem ter, deles mesmos. Quando os consumidores acreditam que a marca
acrescenta significado a sua vida, podem desenvolver sentimentos fortes pela marca, tornando-
0s mais propensos ao sacrificio. Os consumidores estdo, por isso, mais predispostos a investir os
Seus recursos pessoais, como tempo, energia e dinheiro nas marcas amadas, implicando assim
sacrificio por parte do consumidor, seja ao manter-se a par das novidades da marca ou ao
mostrarem-se interessados em adquirir produtos que ostentam o nome da marca. Assim, os
consumidores tendem a comprar os produtos com que se identificam, sendo esta uma forma de

autoexpressao (Batra et al., 2012; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Kim et al., 2010).

29



Embora a personalidade da marca seja algo subjetivo, esta constitui uma ferramenta
estratégica que permite que as marcas se diferenciem. Simultaneamente, permite reforcar as
atitudes positivas e as intengdes de compra dos consumidores (Forbes & Freling, 2005).

Quando os consumidores compram marcas que se assemelham a sua personalidade,
comunicam algo sobre o proprio (Aaker, 1999; Keller, 1993).

E também possivel afirmar que os consumidores sdo importantes porta-vozes das
marcas, sendo que s3o os primeiros a sugerir a outros consumidores a compra de produtos
dessa marca (Loureiro et al., 2012).

Desta forma, é possivel prever que:

H7a: O envolvimento com a marca tem um impacto positivo na intengéo de compra.
H7b: A credibilidade da marca tem um impacto positivo na intengdo de compra.
H7c: A satisfagéio com a marca tem um impacto positivo na intengdo de compra.
H7d: A atitude em relagdio @ marca tem um impacto positivo na intengdo de compra.

H7e: A devogédo do consumidor tem um impacto positivo na intengdo de compra.

2.3.8. Disponibilidade para pagar mais

A disponibilidade de um consumidor para pagar mais pode ser definida como o preco
mais elevado que este estd disposto a pagar por um produto (Koschate-Fischer,
Diamantopoulos, & Oldenkotte, 2012).

A varidvel da disponibilidade para pagar mais tem uma importancia significativa para as
marcas ja que é uma variavel que preocupa e afeta todas as marcas. E importante para as marcas
medir e quantificar a disponibilidade do consumidor para pagar por um produto ou servico,
implementando estratégias competitivas, entre estas, taticas de preco e desenvolvendo novos
produtos (Anselmsson, Bondesson, & Johansson, 2014).

Em literatura anterior, autores como Ayadi e Lapeyre, (2016), Laroche, Bergeron e
Barbaro-Forleo (2001), Wertenbroch e Skiera (2002), examinaram formas de medir esta variavel
e determinar os perfis de consumidores (atributos demograficos, atitudes e valores)
correspondentes a niveis elevados de disponibilidade para pagar mais.

Graham e Bansal (2007) estudaram a forma como a reputacdo da organizagdo influencia
a disponibilidade para pagar do consumidor. Para o caso particular estudado pelos autores, a
compra de bilhetes de companhias areas, entre as cinco varidveis estudadas (performance
financeira, tamanho da companhia aérea, longevidade da empresa, endorsement e auséncia de

acidentes aéreos no Ultimo ano), podemos encontrar o endorsement, sendo considerado pelos

30



autores a maior influéncia nas percec¢des de reputacdo da organizagao, em situagdes tanto de
grande envolvimento como de baixo envolvimento com a marca (Lahtinen et al., 2016).

A imagem de uma marca pode ser definida como qualquer informacdo ligada a uma
marca na mente do consumidor, quer seja associacdes ou crencgas relativas a marca (Anselmsson
et al., 2014; K. L. Keller, 1993). A forca de uma marca, por sua vez, pode ser definido como uma
avaliacdo global ou uma intengdo de se comportar de determinada forma, como uma intengao
de comprar ou pagar por uma marca (Anselmsson et al., 2014; Netemeyer et al., 2004).

Uma empresa com uma marca forte sugere ao consumidor que os produtos e servicos
oferecidos por essa empresa sdo de qualidade mais elevada e também que esta empresa trata
bem os seus clientes (Graham & Bansal, 2007). Esta teoria refor¢a a importancia de as empresas
investirem na construgdo e manutencdo de uma reputacdo forte e sélida, ja que trard retorno
porgue os clientes estdo dispostos a pagar mais.

A imagem da marca pode ser definida como qualquer informacao ligada a uma marca
na mente do consumidor, quer seja associagdes ou crencgas relativas a marca (Anselmsson et al.,
2014; K. L. Keller, 1993). A for¢a da marca, por sua vez, pode ser definida como uma avaliacdo
global ou uma intengdo de se comportar de determinada forma, como uma inten¢do de comprar
ou pagar por uma marca (Anselmsson et al., 2014; Netemeyer et al., 2004).

Anselmsson et al. (2014) defendem que a disponibilidade para pagar mais pode ser
alcancada através da utilizacdo de teorias de valor da marca, baseado no cliente, que se podem
focar nas perceg¢des do cliente ndo relacionadas com o produto mas que, de alguma forma,
acrescentam valor ao produto ou servico, resultando muitas vezes na disponibilidade para o
consumidor pagar mais pelo produto ou servico.

O envolvimento emocional dos consumidores em relacdo as marcas permite prever a
capacidade para o sacrificio financeiro, nomeadamente a predisposicdo em pagar um preco
superior, de modo a obter determinada marca. Um consumidor que valoriza uma marca estara
mais disposto a aceitar um aumento de preco, pois perder a marca representaria um custo ainda
maior a nivel emocional, podendo gerar angustia e ansiedade (Thomson et al., 2005).

A percecdo de caracteristicas Unicas da marca por parte do consumidor permite que
esta se destaque de outras marcas, influenciando desta forma a disponibilidade dos
consumidores para pagar um preco premium. Perante caracteristicas distintivas e Unicas de uma
marca, o consumidor perceciona maior valor ou qualidade (Netemeyer et al., 2004).

Estudos como o de Graham e Bansal (2007) mostram como uma marca com boa
reputacdo pode ter grande retorno por isto, incluindo a capacidade de atrair e reter clientes de
alta qualidade. Estes consumidores estarao dispostos a pagar mais por produtos desta marca de

boa reputacdo, ja que estes produtos sdo percebidos pelo consumidor como produtos de
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gualidade superior e a qualidade do servico e tratamento prestado aos clientes é também
percebido como superior. O endorsement é apontado por Graham e Bansal (2007) como uma
das varidveis com mais influéncia na perce¢do da reputacdo em categorias de elevado
envolvimento e consequentemente, a disponibilidade para pagar mais.

Desta forma, podemos prever que:

H8a: O envolvimento com a marca tem um impacto positivo na disponibilidade para
pagar mais.

H8b: A credibilidade da marca tem um impacto positivo na disponibilidade para pagar
mais.

H8c: A satisfagdo com a marca tem um impacto positivo na disponibilidade para pagar
mais.

H8d: A atitude em relagdo a marca tem um impacto positivo na disponibilidade para
pagar mais.

H8e: A devogdo do consumidor tem um impacto positivo na disponibilidade para pagar
mais.
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3. Modelo Conceptual

Apds a conclusdo da revisdo da literatura sobre o tema em questdo, apresenta-se neste
capitulo o modelo conceptual que servird de base a este trabalho de investigagao.

O objetivo do presente estudo é analisar a relagdo entre as caracteristicas dos
influenciadores digitais com a percecdo das marcas e por sua vez, a relagdo entre as varidveis da
marca e o comportamento do consumidor.

As varidveis estudadas foram agrupadas em trés grupos distintos: o primeiro grupo de
variaveis diz respeito a dimensdes do influenciador como a Confianga, Conhecimento e
Atratividade do mesmo, a Ligacdo Emocional que o consumidor sente com este influenciador, a
Congruéncia entre a personalidade do influenciador e da marca e por fim, a Congruéncia entre
a personalidade do influenciador e do préprio consumidor. O segundo grupo de variaveis, por
sua vez, dizem respeito as dimensGes da marca, como o Envolvimento, a Credibilidade, a
Satisfacdo, a Atitude em relagdo a marca e a Devogdo do consumidor em relagdo a marca. A
relagdo entre as variaveis do primeiro e do segundo grupo serd objeto de estudo neste trabalho.

O terceiro e ultimo grupo inclui as varidveis relacionadas com o comportamento do
consumidor, ou seja, WOM, Inteng¢ao de Compra e Disponibilidade para pagar mais.

De igual forma, também a relagdo entre o segundo e o terceiro grupo de variadveis sera
alvo de estudo neste trabalho.

Em sintese, o modelo conceptual, que servird de base a esta investigacdo, bem como as

hipoteses que dele derivam, é ilustrado na figura 1.
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Figura 1 - Modelo Conceptual

Por uma questao de simplificagdo, as hipdteses ndo serao retratadas na figura 1. Desta
forma, de seguida, apresentamos as hipdteses de investigacdo associadas ao modelo

conceptual.

H1

e Hla: A confianga no influenciador digital tem um impacto positivo no envolvimento
com a marca

e H1b: O conhecimento do influenciador digital tem um impacto positivo no
envolvimento com a marca

e Hlic: Aatratividade do influenciador digital tem um impacto positivo no envolvimento
com a marca

e Hid: A ligacdo emocional ao influenciador digital tem um impacto positivo no
envolvimento com a marca

e Hle: Acongruéncia de personalidade entre o influenciador e a marca tem um impacto
positivo no envolvimento com a marca

e HIif: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e o consumidor tem um

impacto positivo no envolvimento com a marca
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H2

H2a: A confianga no influenciador digital consumidor tem um impacto positivo na
credibilidade da marca.

H2b: O conhecimento do influenciador digital tem um impacto positivo na
credibilidade da marca.

H2c: A atratividade do influenciador digital tem um impacto positivo na
credibilidade da marca.

H2d: A ligacdo emocional ao influenciador digital tem um impacto positivo na
credibilidade da marca.

H2e: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e a marca tem um
impacto positivo na credibilidade da marca.

H2f: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e o consumidor tem um

impacto positivo na credibilidade da marca.

H3

H3a: A confianga no influenciador digital tem um impacto positivo na satisfagdo com
a marca.

H3b: O conhecimento do influenciador digital tem um impacto positivo na satisfagéo
com a marca.

H3c: A atratividade do influenciador digital tem um impacto positivo na satisfagdo
com a marca.

H3d: A ligagdo emocional ao influenciador digital tem um impacto positivo na
satisfagdo com a marca.

H3e: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e a marca tem um
impacto positivo na satisfa¢éio com a marca.

H3f: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e o consumidor tem um

impacto positivo na satisfacéo com a marca.
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H4

H4a: A confianga no influenciador digital tem um impacto positivo na atitude em
relagdo a marca.

H4b: O conhecimento do influenciador digital tem um impacto positivo na atitude
em relagdo a marca.

H4c: A atratividade do influenciador digital tem um impacto positivo na atitude em
relagdo a marca.

H4d: A ligacdo emocional ao influenciador digital tem um impacto positivo na
atitude em relagdo a marca.

H4e: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e a marca tem um
impacto positivo na atitude em relagdo a marca.

H4f: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e o consumidor tem um

impacto positivo na atitude em relagdo a marca.

H5

H5a: A confianga no influenciador digital tem um impacto positivo na devogéo do
consumidor.

H5b: O conhecimento do influenciador digital tem um impacto positivo na devogdo
do consumidor.

H5c: A atratividade do influenciador digital tem um impacto positivo na devogdo do
consumidor.

H5d: A ligagdo emocional ao influenciador digital tem um impacto positivo na
devog¢do do consumidor.

H5e: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e a marca tem um
impacto positivo na devogdo do consumidor.

H5f: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e o consumidor tem um

impacto positivo na devogdo do consumidor.
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H6

Hé6a: O envolvimento com a marca tem um impacto positivo no WOM.
H6b: A credibilidade da marca tem um impacto positivo no WOM.
Heéc: A satisfagdo com a marca tem um impacto positivo no WOM.
H6d: A atitude em relagdo a marca tem um impacto positivo no WOM.

Hé6e: A devogdo do consumidor tem um impacto positivo no WOM.

H7
e H7a: O envolvimento com a marca tem um impacto positivo na intengdo de compra.
e H7b: A credibilidade da marca tem um impacto positivo na intengdo de compra.
e H7c: A satisfagdo com a marca tem um impacto positivo na intengéo de compra.
e H7d: A atitude em relagcdo a marca tem um impacto positivo na inten¢do de compra.
e H7e: A devogdo do consumidor tem um impacto positivo na inten¢do de compra.

H8

H8a: O envolvimento com a marca tem um impacto positivo na disponibilidade para
pagar mais.

H8b: A credibilidade da marca tem um impacto positivo na disponibilidade para
pagar mais.

H8c: A satisfacdo com a marca tem um impacto positivo na disponibilidade para
pagar mais.

H8d: A atitude em relagdo a marca tem um impacto positivo na disponibilidade para
pagar mais.

H8e: A devogdo do consumidor tem um impacto positivo na disponibilidade para

pagar mais.

Terminada a apresentacdo do modelo conceptual e das hipdteses de investigacdo que

estdo associadas ao mesmo, o capitulo que se segue terd como objetivo apresentar a

metodologia aplicada.
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4. Metodologia da Investigacao

Para poder levar a cabo uma investigacdo de cariz empirico, é necessario proceder a
uma recolha de dados e analise dos mesmos (Hill & Hill, 2005). Por sua vez, dados podem ser
definidos como informag¢Ges em formato bruto de observa¢des ou medidas relativas a valores
de um conjunto de variadveis, geralmente facultadas por uma entidade, pessoa ou instituicdo
(Hill & Hill, 2005).

O conceito de amostra pode ser definido como “um conjunto de individuos de quem se
recolherd os dados, deve apresentar as mesmas caracteristicas das da populagdo de onde foi
extraida” (Coutinho, 2011, p.85). Podem ser identificados dois métodos de amostragem: os
métodos de amostragem casual ou probabilisticos e os métodos de amostragem nao-casual ou
nao probabilisticos (Hill & Hill, 2005). Nos métodos de amostragem probabilistica, cada unidade
amostral tem igual probabilidade de ser incluida na amostra final, permitindo ao investigador
demonstrar a representatividade da amostra, estimando o nivel de confianca e permitindo a
generalizacdo de conclusGes, da amostra para o universo (Hill & Hill, 2005)

A amostragem nao probabilistica, por sua vez, é feita com base no julgamento pessoal
do investigador, sendo feita uma escolha deliberada dos elementos da amostra (Shukla, 2008).

E de extrema importancia que a amostra selecionada seja representativa da populag3o,
ou seja, que apresente caracteristicas idénticas as da populagdo (Ghiglione & Matalon, 2002).

Através das respostas escritas dos participantes, de forma independente e sem
assisténcia, os dados sdo recolhidos neste instrumento. O questionario pode ser considerado o
instrumento mais utilizado na investigacdo cientifica, em especial nas Ciéncias Sociais,
permitindo traduzir os objetivos de um estudo através de varidaveis mensurdveis. O questionario
facilita também a organizacdo dos dados e controlo, fazendo com que a informacdo seja
recolhida de forma rigorosa, evitando enviesamentos (Fortin, 1999).

Para a recolha dos dados junto da amostra no presente estudo, o questiondrio foi
distribuido online, com promocao feita com recurso as redes sociais e também presencialmente.
A recolha de dados decorreu entre os meses de fevereiro e abril de 2018.

Foram recolhidos, assim, 436 inquéritos, dos quais apenas 202 foram considerados para
o estudo porque os restantes indicaram nao seguir nenhum influenciador digital, como o grafico

1ilustra.
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Total de Inquéritos recolhidos

202

234

Indicaram seguir influenciador digital Indicaram ndo seguir influenciador digital

Grdfico 1 - Total de inquéritos recolhidos

4.1. Caracterizagao da amostra

De seguida, iremos caracterizar o perfil dos respondentes deste estudo, relativamente
a fatores sociodemograficos, econémicos e familiares. Questdes relativas ao género, idade,
dimensdo do agregado familiar, estado civil, profissdo, nivel de escolaridade concluido e
rendimento mensal liquido do agregado permitem conhecer melhor os respondentes que
compdem a amostra.

E importante referir que devido a inUmeras varidveis sociodemograficas (sexo,
educagdo, idade, entre outras) esta amostra ndo pode ser considerada representativa da
populacdo nacional. No entanto, esta amostra ird permitir a andlise de um novo tépico por uma
populacdo que tem contacto com influenciadores digitais, utilizando as redes sociais para os
seguir, acompanhando o seu trabalho e os conteidos que criam, nomeadamente em

colaboragdo com marcas.

e Género

Da totalidade das respostas consideradas validas para o estudo, 39 individuos sdo do

sexo masculino (19%) e 163 do sexo feminino (81%) (grafico 2).
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Grdfico 2 - Caracterizagdo da amostra: Género
e Idade

Os inquiridos tinham idades compreendidas entre os 12 e os 54 anos, sendo a média de

idades dos inquiridos de aproximadamente 27 anos.

e Agregado familiar

A média do agregado familiar dos participantes é de 2,98.

e Estado civil

No que se refere ao estado civil dos inquiridos, 77,7% sao solteiros, 20,3% casados ou

em unido de facto e 2% divorciados, como estad ilustrado no grafico 3.

41



Estado civil

m Solteiros

® Casados ou Unido de
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Grdfico 3 - Caracterizagdo da Amostra: Estado Civil

Assim, é possivel concluir que a maioria dos respondentes sdo jovens, do sexo feminino

e relativamente ao seu estado civil, maioritariamente solteiros.

e Profissao
Profissao dos Respondentes

Outro M 1,5%
Reformado(a) 1| 0,5%
Desempregado(a) M 2%
Trabalhador/estudante [N 8,4%
Trabalhador(a) por conta de outrem e 45%
Trabalhador(a) por conta prépria [N 9,9%
Estudante I 32,7%

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Grdfico 4 - Caracterizagdo da amostra: Profissdo

Relativamente as suas profissdes, 32,7% dos inquiridos sdo estudantes, 9,9% sdo
trabalhadores por conta prépria, 45% trabalhadores por conta de outrem, 8,4%
trabalhadores/estudantes, 2% desempregados, 0,5% reformados e 1,5% escolheram a opg¢do
“Outro” (grafico 4). Podemos verificar que os respondentes sdo, na sua maioria, trabalhadores

por conta de outrem, havendo também uma grande percentagem de estudantes.
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e Escolaridade

No que se refere ao grau de escolaridade, 7 concluiram o 92 ano de escolaridade (3,5%),
57 o Ensino Secunddrio até ao 122 ano (28,2%), 2 possuiam um curso profissional ou artistico

(1%), 13 frequentaram a universidade ou possuiam o grau de Bacharelato (6,4%) e 123

possuiam Licenciatura ou grau superior (60,9%) (grafico 5).

Nivel de escolaridade dos respondentes

Licenciatura ou superior

Frequéncia universitaria/bacharelato

Curso profissional/artistico

Ensino secundario 122 ano

Ensino basico 92 ano

60,9%

6,4%

1%

28,2%

3,5%

10 20 30 40 50 60 70 80 S0 100

Grdfico 5 - Caraterizagéo da amostra: Nivel de escolaridade

Assim, conclui-se que a maioria dos respondentes apresentam um grau académico

elevado, havendo um forte dominio de pessoas com o grau de licenciatura concluido.

e Rendimento mensal liquido do agregado familiar

Quando inquiridos sobre o rendimento mensal liquido do agregado familiar, 8 dos
respondentes indicaram receber menos de 500€, 48 entre 500 e 999€, 58 entre 1000 e 1499¢€,
54 entre 1500 e 2499€, 22 entre 2500€ e 4999€ e 6 responderam 5000€ ou mais, enquanto 6

respondentes escolheram ndo responder a esta questao.

Por fim, é possivel concluir que a maioria dos respondentes indica ter um rendimento

mensal liquido do agregado familiar entre os 1000 e os 1499€.

43



4.2. Questionario

Para este estudo, optou-se por uma combinacgao de distribui¢cdo do questionario digital
e distribuicdo de inquéritos impressos fisica e presencialmente. Numa fase inicial, optou-se por
distribuir o questionario apenas online, de forma digital. Contudo, devido a baixa taxa de
resposta para a dimensdo da amostra pretendida, foi necessario recorrer adicionalmente a
distribuicdo fisica e presencial dos inquéritos.

A aplicacdo do questionario digital apresenta em si algumas vantagens e desvantagens,
sendo as principais vantagens o facto de permitir alcance global, o custo reduzido, a economia
de tempo, a flexibilidade, a facilidade de obten¢do de grandes amostras, a aplicabilidade a
cendrios tanto de B2B como de B2C, a obrigatoriedade do preenchimento das questdes,
inovacOes tecnoldgicas, entre outras. Algumas das desvantagens apresentadas pelos
guestionarios digitais sdo o facto de poderem ser percebidos como spam, a baixa taxa de
resposta, a impessoalidade, a dependéncia dos recursos tecnolégicos, a selecao e qualidade da
selecdo da mostra, entre outras (Vieira, Castro, & Junior, 2010).

O inquérito pode ser consultado na integra no anexo 1.

Foram recolhidos 32 exemplares validos em papel e 170 inquéritos online. Em média,
cada participante demorou 8 minutos. Apds completar o questionario, foi prestado um

agradecimento aos participantes e eventuais respostas a questdes sobre o propdsito do estudo.

Cada um dos participantes respondeu individualmente ao questiondrio desenvolvido,

recebendo a seguinte instrucao:

“Este questiondrio destina-se a recolher dados no ambito de uma dissertacdo do
Mestrado em Marketing do Instituto Superior de Administracio e Contabilidade da
Universidade de Aveiro. O questiondrio é andnimo e estritamente confidencial. Ao responder
ao questionario, solicitamos que indique a resposta que julgar mais apropriada em relagdo a
cada uma das afirmacdes.

Ndo existem respostas certas ou erradas, pelo que o importante é a sua sincera opinido.
O questionario tem um tempo médio de resposta de cerca de 8 minutos. O sucesso deste estudo

depende muito da sua colaboracgao, que desde ja agradecemos”.

O questionario comegou por perguntar aos respondentes se seguiam com regularidade

algum(a) influenciador(a) numa plataforma digital (p. ex.: Facebook, YouTube, Instagram,

44



Snapchat, Twitter, etc., fornecendo também uma definicdo de Influenciador(a) Digital para
ajudar na contextualizagdo.

Segundo o apresentado no inicio do inquérito, um influenciador digital € uma pessoa
que, através da criacdo de conteuddos nas redes sociais, consegue influenciar as opinides e
comportamentos dos seus seguidores.

Caso os respondentes respondessem a op¢do “Ndo”, o questionario terminava para
esses respondentes, pois este estudo foca-se apenas no impacto dos respondentes que seguem
influenciadores digitais.

Aos respondentes que identificaram seguir um influenciador era-lhes pedido de seguida
gue referissem o nome do influenciador em que pensaram e a marca que mais associam a este
influenciador e da qual ja consumiram produtos ou servicos.

A tabela 1 demonstra as marcas mais mencionada e a tabela 2 apresenta os

influenciadores mais mencionados pelos respondentes deste estudo.

Top 6 de Marcas mencionados

Marca Frequéncia Absoluta
Prozis 33
L'Oreal 6
Zara 5
Nike 5
Tresemmé 4
Nyx 4

Tabela 1 - Top 6 de marcas mencionadas
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Top 6 de influenciadores digitais mencionados
Influenciador Digital Frequéncia Absoluta

Vanessa Alfaro 10
Maria Vaidosa 9
Bumba na Fofinha 8
Camila Coelho 7
Cacomae 7

Rui Unas 4

Tabela 2 - Top 6 de influenciadores digitais mencionados

Para todas as questdes seguintes, recorrendo a escala de Likert, de 1 a 7, foi pedido aos
participantes que indicassem em que medida concordavam com as afirmac¢es numa escala de
sete pontos (1= Discordo totalmente a 7= Concordo totalmente). Este tipo de escalas possui
varias vantagens como o facto de ser de facil compreensao e de ser adequada as varias técnicas
de pesquisa, entre elas, os questionarios online. Por outro lado, o tempo de leitura e reflexdo
em cada item pode ser apresentado como uma desvantagem deste tipo de escala (Malhotra &
Birks, 2007).

O inquérito terminava com questdes que nos iriam permitir caracterizar a amostra.
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4.3. Operacionalizacdo das variaveis

Para a primeira variavel, Credibilidade do Influenciador, foi utilizada uma adaptacdo da
escala Source Credibility Scale de Ohanian (1990), que apresenta uma lista de adjetivos relativos
ao influenciador. Os adjetivos apresentados, (como fidvel, honesto, de confianga, sincero entre
outros) correspondem as trés dimensGes da Credibilidade escolhidas para ser tratadas neste

estudo, Atratividade, Confianga e Conhecimento (tabela 3).

Tabela 3 - Escala de Credibilidade do Influenciador

Variavel Autor Itens
Confianga:
Credibilidade Ohanian 1 Fiavel
do (1990) '
Influenciador 2. Honesto(a)
3. De Confianca
4, Sincero(a)
5. Credivel

Conhecimento:

Especialista
Experiente
Conhecedor
Competente
10. Qualificado(a)

woeNo

Atratividade:

11. Atraente

12. Requintado(a)
13. Elegante

14. Sexy

Posteriormente, foi utilizada a escala Celebrity Workship Scale de McCutcheon et al.
(2002), com a finalidade de medir a Ligacdo Emocional que o consumidor sente em relagado ao
influenciador digital, onde os respondentes tiveram novamente de demonstrar o seu grau de

concordancia em relacdo a diferentes afirmacgdes, como ilustra a tabela 4.
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Tabela 4 — Escala de Ligagdo Emocional

Variavel Autor Itens

.. 1. Eu sou obcecado(a) com os detalhes da vida pessoal
Ligagdo McCutcheon . .

Emocional et al. (2002) deste(a) influenciador(a). ' .

2. Quando algo de bom acontece a este(a) influenciador(a),
eu sinto como se me tivesse acontecido a mim.

3. Quando este(a) influenciador(a) falha, eu sinto que
também falhei.

4. Se este(a) influenciador(a) morrer, eu irei sentir que parte
de mim também morreu.

5. Eu penso frequentemente neste(a) influenciador(a)
mesmo quando ndo quero.

6. Quando algo de mal acontece a este(a) influenciador(a),
eu sinto como se me tivesse acontecido a mim.

7. Sinto que os sucessos deste(a) influenciador(a) sdo
também os meus sucessos.

8. Eu guardo fotos e lembrancas deste(a) influenciador(a)
sempre no mesmo lugar.

9. Seguir este(a) influenciador(a) é como sonhar
acordado(a), fazendo assim afastar-me dos meus
problemas.

10. Eu sinto frequentemente vontade de aprender os habitos
pessoais deste influenciador(a).

11. Eu e os meus amigos gostamos de discutir o que este(a)
influenciador(a) fez.

12. E agradavel estar com pessoas que também gostam
deste(a) influenciador(a).

13. Eu adoro falar com outras pessoas que também admiram
este(a) influenciador(a).

14. Manter-me informado(a) sobre este(a) influenciador(a) é
divertido.

15. Conhecer a histéria da vida deste(a) influenciador(a) é
divertido.

16. Considero que ver, ler ou ouvir falar sobre este(a)

influenciador(a) € uma boa forma de passar o tempo.

De seguida, os respondentes foram questionados de forma semelhante relativamente a

Congruéncia da personalidade do influenciador com a personalidade da marca. Para tal,

adaptamos a escala de Kamins e Gupta (1994). Esta adaptacdo consistiu na formacdo de frases

em vez de apenas adjetivos, frases como “Eu sinto que a personalidade deste(a) influenciador(a)

é compativel com a personalidade desta marca.”, de forma a que os respondentes pudessem

classificar o grau de concordancia com as frases apresentadas, como ilustrado na tabela 5.
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Tabela 5 — Escala de Congruéncia da personalidade do influenciador com a personalidade da marca

Variavel Autor Itens
Congruéncia Kamins &
da Gupta 1. Eu sinto que a personalidade deste(a) influenciador(a) é
personalidade P compativel com a personalidade desta marca.
(1994) . . . .
do N 2. A personalidade deste(a) influenciador(a) encaixa com a
. . Adaptacao .
influenciador personalidade desta marca.
com a 3. Eu considero a ligacdo deste(a) influenciador(a) a esta
personalidade marca pertinente.
da marca 4. A personalidade deste(a) influenciador(a) combina com a

personalidade desta marca.

De forma a medir agora a Congruéncia de personalidade entre o influenciador digital e

o consumidor, foi utilizada a mesma adaptacdo da escala de Kamins e Gupta (1994), ilustrada na

tabela 6, sendo que o respondente foi desta vez convidado a avaliar a congruéncia entre a sua

propria personalidade e a do influenciador digital identificado, através de afirmagdes como “Eu

sinto que a personalidade deste(a) influenciador(a) é compativel com a minha personalidade”.

Tabela 6 — Escala de Congruéncia de personalidade entre o influenciador digital e o consumidor

Variavel Autor Itens

n . . 1. Eu sinto ue a ersonalidade  deste(a
Congruéncia Kamins & ) . g , P , .()

influenciador(a) é compativel com a minha

de Gupta .
ersonalidade | (1994) personalidade.
P . 2. A personalidade deste(a) influenciador(a) encaixa
entre o | Adaptacao . .
. . com a minha personalidade.
influenciador . . -
. . 3. Eu considero a minha ligagdo a este(a)
digital e o . . .

. influenciador(a) pertinente.
consumidor

4. A personalidade deste(a) influenciador(a) combina
com a minha personalidade.
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De seguida, avaliou-se o Envolvimento do respondente com a marca, recorrendo a

escala de Malar, Krohmer, Hoyer e Nyffenegger (2011), ilustrada na tabela 7.

Tabela 7 — Escala de Envolvimento do consumidor com a marca

Variavel Autor Itens
. . 1. Devido as minhas atitudes pessoais, eu sinto que esta
Envolvimento | Malar, .. .
marca € importante para mim.
do Krohmer, . . .
. 2. Devido aos meus valores pessoais, eu sinto que esta
consumidor Hoyer & . .
marca e importante para mim.
comamarca | Nyffenegger , .
(2011) 3. Pessoalmente, acho que esta marca é muito
~ importante para mim.
Adaptacgado P P .
4. Comparando com outras marcas, esta marca €
importante para mim.
5. Estou interessado(a) nesta marca.

Com o intuito de medir a Credibilidade da marca, os respondentes foram questionados

utilizando uma adaptacdo da escala proposta por Erdem e Swait (1998), um modelo que conjuga

diversas escalas e apresenta itens como “Esta marca cumpre aquilo que promete”, ilustrado na

tabela 8.
Tabela 8 — Escala de Credibilidade da marca
Variavel Autor Itens
- 1. Esta marca cumpre aquilo que promete.
Credibilidade | (Erdem & D pre aq d , P ,
. 2. A comunicagdo desta marca é credivel.
da marca Swait, 1998) .
~ 3. Esta marca tem um nome no qual sinto que posso
Adaptacao )
confiar.
4. Esta marca lembra-me alguém competente e que sabe
o que faz.

Relativamente a varidvel da satisfacdo com a marca, foi utilizada uma adaptacdo da

escala original de Oliver (1980) feita por Russell-Bennet, McColl-Kennedy e Coote (2007),

ilustrada na tabela 9, com a apresentacdo de itens como “Estou satisfeito(a) por ter decidido

comprar esta marca”.
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Tabela 9 — Escala de Satisfacdo com a marca

Variavel Autor Itens
. " 1. Estou satisfeito(a) por ter decidido comprar esta
Satisfacao Russell- (@) p P
marca.
com amarca | Bennet, .
McColl 2. Comprar esta marca foi uma escolha certa.
3. Sinto-me bem por ter decidido comprar esta marca
Kennedy & 4. Euacho que fiz a escolha certa quando decidi comprar
Coote (2007) ’ esta mar?:a q P
Adaptacdo )

Para medir a Atitude dos respondentes em relagao a marca, foi utilizado um conjunto

de afirmag0es criadas a partir da escala de Madden, Allen e Twible (1988), ilustrada na tabela

10, sendo usadas afirmagGes, como “Esta marca é atraente.”, em vez de apenas os adjetivos da

escala original.

Tabela 10 — Escala de Atitude em relagdo a marca

Variavel Autor Itens
. 1. Esta marca é atraente.
Atitude em | Madden, Allen X
~ s . 2. Esta marca é boa.
relagdo al& Twible . ,
3. Esta marca é agradavel.
marca (1988)
o 4. Esta marcatraz-me vantagens.
Adaptacao . .
5. Esta marca é admirada.

A Devogao do consumidor foi medida, utilizando uma adaptacdo da escala de nove itens

criada por Ortiz, Reynolds e Franke (2013), ilustrada na tabela 11, incluindo itens como “Eu sou

apaixonado(a) por esta marca.”, criada com base na escala original de Ball e Tasaki (1992).

Tabela 11 - Escala de Devogéo do consumidor

Variavel Autor Itens
~ . 1. Eusou apaixonado(a) por esta marca.
Devog¢ao do | Ortiz, Reynolds P o (.) P
] 2. Eusouum(a)fa dedicado(a) a esta marca.
consumidor | & Franke ~ L .
3. Ser fa desta marca é importante para mim.
(2013) . .
Adaptacio 4. Eusou muito dedicado(a) a esta marca.
ptac 5. As outras pessoas consideram-me um grande fa desta
marca.
6. Eu identifico-me muito com esta marca.
7. Esta marca é parte de mim.
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De seguida e para medir o WOM, foi utilizada uma adaptac¢do da escala de Maxham Il e

Netemeyer (2002), criada com base na escala original de Mccollough, Berry e Yadav (2000),

ilustrada na tabela 12 e com recurso a afirmag¢des como “Eu tenho propensao a dizer coisas boas

acerca desta marca”.

Tabela 12 - Escala de WOM

Variavel Autor Itens
1. Eu tenho propensdo a dizer coisas boas acerca desta
WOM Maxham Il & prop
marca.
Netemeyer . . -
(2002) 2. Eurecomendaria esta marca a amigos e familiares.
~ 3. Seum amigo estivesse a procura de um produto deste
Adaptacao

tipo eu recomendaria esta marca.

Para medir a varidvel da Intencao de Compra, recorreu-se a escala de Dodds, Monroe e

Grewal (1991), ilustrada na tabela 13.

Tabela 13 - Escala de Intengdo de Compra

Variavel Autor Itens
N 1. Se eu precisasse de comprar o tipo de produtos que
Intengdo de | Dodds, P . P P P . d .
esta marca comercializa, eu apenas consideraria
Compra Monroe & comprar esta marca
Grewal (1991) prar €3 ' .

2. Se eu precisasse de comprar o tipo de produtos que
esta marca comercializa, a probabilidade de eu
comprar esta marca seria alta.

3. A minhavontade de optar por esta marca seria alta se
eu precisasse de comprar o tipo de produtos que esta
marca comercializa.

4. A probabilidade de eu considerar comprar esta marca

é alta.

Por fim, de forma a medir a Disponibilidade dos consumidores para pagarem mais,

recorreu-se a uma adaptacdo da escala de Netemeyer et al. (2004), ilustrada na tabela 14,

composta por itens como “O preco desta marca teria de subir bastante para eu mudar de

marca.”
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Tabela 14 - Escala de Disponibilidade para pagar mais

Variavel Autor Itens

1. O preco desta marca teria de subir bastante para eu
mudar de marca.

2. Eu prefiro pagar um prego superior por esta marca
do que por outras marcas.

3. Eu apenas comprarei outra marca se o prego desta
subir muito face as marcas concorrentes.

4. Eu estou disposto(a) a pagar muito mais por esta
marca do que por outras marcas.

Disponibilidade | (Netemeyer et
para pagar | al., 2004)
mais Adaptacao

4.4. Pré-teste

Para verificar o questionario e detetar possiveis erros ou incoeréncias, foi feito um pré-
teste ao questiondrio com uma pequena amostra de dez individuos, o que permitiu aperfeicoar
0 questiondrio. Para este pré-teste, foram escolhidos individuos pertencentes a faixas etarias
diversas.

Entre as varias sugestdes recolhidas durante o pré-teste, foi identificado que o termo
influenciador digital ainda ndo é universalmente conhecido por todos. Por isso, de forma a
facilitar a associagao, foi sugerido que se colocasse uma defini¢cdo logo no inicio do questionario
para que os todos respondentes tivessem por base uma definicdo comum. Também foram
sugeridas algumas correc¢des na secc¢do de caracterizacdo da amostra.

Apds receber feedback, foram feitas as devidas alteragGes ao questionario.

4.5. Andlise Fatorial Exploratdria

ApOds a apresentacdo dos itens de cada uma das escalas utilizadas no questionario, o
objetivo deste capitulo é estudar as varidveis em estudo, analisando a validade e consisténcia
interna de cada uma delas. Com recurso ao programa estatistico SPSS, foram realizadas analises
fatoriais exploratdrias. Uma andlise fatorial pode ser definida como “um instrumento que
possibilita organizar a maneira como os sujeitos interpretam as coisas, indicando as que estdo

~x "

relacionadas entre si e as que ndo estdo” (Pestana & Gageiro, 2000, p.389). Nas ciéncias sociais,
esta técnica é frequentemente utilizada com a finalidade de analisar correlagdes entre variaveis,

com recurso a escalas de avalia¢do (Hill & Hill, 2005).
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Pestana & Gageiro (2014, p.519) definem analise fatorial exploratéria como um
“conjunto de técnicas estatisticas que permite explicar a correlacdo entre as varidveis
observaveis (fatores), de forma a simplificar os dados através da redugdo num numero de
varidveis necessdrias para os descrever”. Pode-se considerar que o objetivo principal deste
instrumento é a reducdo do numero de varidveis iniciais, identificando os fatores que estas tém
em comum.

Os testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett tém como
objetivo verificar se existem correlagdes entre varidveis. Estes dois testes estatisticos permitem
avaliar se é possivel estabelecer pesos fatoriais para o conjunto de dados em questdo. O teste
de KMO tem como objetivo testar a qualidade das correlagdes entre as varidveis, mostrando a
forca da relacdo entre estas (Pestana & Gageiro, 2014).

Os valores devem variar entre 0 e 1, devendo ser superiores a 0,5 para prosseguir com

a analise fatorial.

Tabela 15 - Valores da estatistica Kaiser-Meyer-Olkin

KMO Analise fatorial

0,9-1 Muito boa
0,8-0,9 Boa
0,7-0,8 Média
0,6-0,7 Razoavel
0,5-0,6 Ma

<0,5 Inaceitavel

Fonte: Pestana & Gageiro (2000)

Relativamente ao teste de esfericidade de Bartlett, podemos dizer que este
complementa a estatistica KMO, na apreciacdo da qualidade das correlagdes entre as varidveis
(Pestana & Gageiro, 2000). Na interpretacdo dos valores deste tipo de teste, é importante
salientar que o valor de probabilidade deve ser menor que 0,05 relativamente a qualidade das
correlagbes entre varidveis, permitindo retirar conclusGes de que as varidveis estdo
significativamente relacionadas.

Numa fase posterior a realizacdo destes dois tipos de teste, é possivel realizar testes no
sentido de avaliar a qualidade da correlagdo entre os itens e a consisténcia interna. A
consisténcia interna referida diz respeito ao facto das respostas dadas relativamente aos itens

poderem diferenciar, ndo porque o questionario seja suscetivel a varias interpretagdes mas
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porque diferentes respondentes poderdo ter diferentes opinides (Pestana & Gageiro, 2014).
Desta forma, se nao se concluir que uma varidvel é inapropriada para analise fatorial, esta deve
ser também avaliada relativamente aos seus valores das comunalidades e da percentagem da
variancia passivel de ser explicada, bem como dos pesos fatoriais.

De seguida, é importante realizar também avaliagdes do alpha de Cronbach, de forma a
medir a consisténcia interna da escala em questdo. Os valores das comunalidades sdo referentes
a proporg¢do da variancia total de cada variadvel explicada por cada item ou fator, permitindo
aferir o contributo de cada item para explicar a varidvel. Os valores das comunalidades variam
entre 0 e 1, ou seja, quanto mais proximo de 1 for o valor, maior serd a variancia explicada pelo
item (Laureano & Botelho, 2010; Pestana & Gageiro, 2000).

Relativamente a informagdo transmitida pelos pesos fatoriais de cada item, estes
indicam o contributo de cada item para a definicdo da varidavel em questdo, devendo o seu valor
ser igual ou superior a 0,5 para se poder considerar importante (Pestana & Gageiro, 2014).

Finalmente, deve ser também calculado o alpha de Cronbach para cada uma das
variaveis com o intuito de medir a consisténcia interna das varidveis do modelo. O valor do alpha
de Cronbach deve estar entre 0 e 1, sendo que quanto mais proximo de 1 for o valor, maior sera
a consisténcia interna entre varios itens das varidveis do modelo.

Segundo Pestana e Gageiro (2000), valores superiores a 0,8 indicam que existe uma boa
consisténcia interna. Valores abaixo de 0,8 e acima de 0,7, sdo considerados pelos autores como
aceitdveis, questionaveis se maiores que 0,6, pobres se maiores que 0,5 e inaceitaveis se

menores que 0,5. Este é um dos indicadores mais usados neste tipo de investigacao.

Tabela 16 - Classificagdo da consisténcia a partir dos valores de Alpha de Cronbach

Consisténcia interna Valor de Alpha de
Cronbach
Muito boa Superiora 0,9
Boa 0,8-0,9
Razoavel 0,7-0,8
Fraca 0,6-0,7
Inadmissivel <0,6

Fonte: Pestana e Gageiro (2014, p. 531)
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Estes serdo os testes realizados na analise fatorial exploratdria e na andlise da fiabilidade
dos itens de cada uma das variaveis consideradas neste estudo. Os resultados destes testes sdo

apresentados de seguida.

Tabela 17 - Andlise fatorial exploratdria da credibilidade do influenciador

Itens Credibilidade do Influenciador
Comunalidades Pesos fatoriais
Confianca
Fidvel 0.86 0.93
Honesto(a) 0.90 0.95
De Confianga 0.91 0.95
Sincero(a) 0.88 0.94
Credivel 0.87 0.93
KMO .87
Bartlett 0.00
Valor total 441
% Variancia explicada 88.26%
Alpha de Cronbach .97
Conhecimento
Especialista 0.84 0.92
Experiente 0.87 0.93
Conhecedor 0.87 0.93
Competente 0.74 0.86
Qualificado(a) 0.81 0.90
KMO .87
Bartlett 0.00
Valor total 4.13
% Variancia explicada 82.67%
Alpha de Cronbach .95
Atratividade
Atraente 0.84 0.92
Requintado(a) 0.85 0.92
Elegante 0.91 0.96
Sexy 0.82 0.91
KMO .82
Bartlett 0.00
Valor total 3.43
% Variancia explicada 85.66
Alpha de Cronbach .94

Tal como podemos verificar na tabela 13, os valores de KMO e de Alpha de Cronbach
para a confian¢a no influenciador foram de 0,87 e 0,97 respetivamente. Estes valores sdo
considerados muito bons, traduzindo a adequacdo da amostra, e uma consisténcia interna
adequada. O valor do teste de Bartlett é 0,00, inferior a 0,05, o que denota a existéncia de

correlacdo significativa entre os itens. Os valores das comunalidades sdo superiores a 0,60,
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revelando estes cinco itens uma contribuicdo explicativa razoavel igual a 88,26%. Quanto aos
pesos fatoriais, pode verificar-se que todas as varidaveis tém pesos relativamente elevados,
portanto, todas contribuem para definir o fator. O valor total do fator que explica esta variavel
é muito elevado, o que indica que é um fator importante.

Quanto aos pesos fatoriais do conhecimento do influenciador, pode verificar-se que
todas as varidveis tém pesos relativamente elevados, portanto, todas contribuem para definir o
fator. O valor do teste de Bartlett € 0,00, inferior a 0,05, o que denota a existéncia de correlagdo
significativa entre os itens. Os valores das comunalidades sao superiores a 0,60, revelando estes
cinco itens uma contribuicdo explicativa razoavel igual a 82,67%. O valor total do fator que
explica esta varidvel é muito elevado, o que indica que é um fator importante. Os valores de
KMO e de Alpha de Cronbach para o conhecimento do influenciador foram de 0,87 e 0,95
respetivamente, considerados muito bons, traduzindo a adequacdo da amostra, e uma
consisténcia interna adequada.

O valor de KMO para a atratividade do influenciador foi de 0,82, podendo ser
considerado bom e o valor de Alpha de Cronbach 0,94, considerado muito bom, traduzindo a
adequacdo da amostra, e uma consisténcia interna adequada. Os valores das comunalidades sdo
superiores a 0,60, revelando estes quatro itens uma contribuicdo explicativa razoavel igual a
85,66%. Quanto aos pesos fatoriais, pode verificar-se que todas as varidveis tém pesos
relativamente elevados, portanto, todas contribuem para definir o fator. O valor total do fator
gue explica esta varidvel é muito elevado, o que indica que é um fator importante. O valor do
teste de Bartlett é 0,00, inferior a 0,05, o que denota a existéncia de correlacdo significativa

entre os itens.

Tabela 18 - Andlise fatorial exploratdria da ligagdo emocional

Itens Ligacdo Emocional
Comunalidades Pesos fatoriais

1. Eu sou obcecado(a) com os detalhes da vida pessoal 0.43 0.60
deste(a) influenciador(a).
2. Quando algo de bom acontece a este(a) influenciador(a), 0.53 0.69
eu sinto como se me tivesse acontecido a mim.
3. Quando este(a) influenciador(a) falha, eu sinto que 0.62 0.65
também falhei.
4. Se este(a) influenciador(a) morrer, eu irei sentir que parte 0.48 0.62
de mim também morreu.
5. Eu penso frequentemente neste(a) influenciador(a) mesmo 0.61 0.67
guando ndo quero.
6. Quando algo de mal acontece a este(a) influenciador(a), eu 0.77 0.76

sinto como se me tivesse acontecido a mim.
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7. Sinto que os sucessos deste(a) influenciador(a) sdo 0.60 0.73
também os meus sucessos.

8. Eu guardo fotos e lembrancas deste(a) influenciador(a) 0.59 0.63
sempre no mesmo lugar.

9. Seguir este(a) influenciador(a) € como sonhar acordado(a), 0.47 0.68
fazendo assim afastar-me dos meus problemas.

10. Eu sinto frequentemente vontade de aprender os habitos 0.41 0.64
pessoais deste influenciador(a).

11. Eu e 0os meus amigos gostamos de discutir o que este(a) 0.63 0.65
influenciador(a) fez.

12. E agradavel estar com pessoas que também gostam 0.81 0.75
deste(a) influenciador(a).

13. Eu adoro falar com outras pessoas que também admiram 0.77 0.78
este(a) influenciador(a).

14. Manter-me informado(a) sobre este(a) influenciador(a) é 0.79 0.75
divertido.

15. Conhecer a histéria da vida deste(a) influenciador(a) é 0.70 0.73
divertido.

16. Considero que ver, ler ou ouvir falar sobre este(a) 0.72 0.74

influenciador(a) € uma boa forma de passar o tempo.

KMO 0.91

Bartlett 0.00

Valor total 7.78

% Variancia explicada 48.59
Alpha de Cronbach 0.93

Relativamente a variavel ligagdo emocional, podemos verificar que o valor do teste de
Bartlett é 0,00, inferior a 0,05, o que denota a existéncia de correlagdo significativa entre os
itens. Os valores das comunalidades sdo superiores a 0,60, a exce¢cdo dos itens “Eu sou
obcecado(a) com os detalhes da vida pessoal deste(a) influenciador(a)”, “Quando algo de bom
acontece a este(a) influenciador(a), eu sinto como se me tivesse acontecido a mim”, “Se este(a)
influenciador(a) morrer, eu irei sentir que parte de mim também morreu”, “Eu guardo fotos e
lembrancas deste(a) influenciador(a) sempre no mesmo lugar”, “Seguir este(a) influenciador(a)
€ como sonhar acordado(a), fazendo assim afastar-me dos meus problemas” e “Eu sinto
frequentemente vontade de aprender os habitos pessoais deste influenciador(a)”, que revela
uma capacidade explicativa mais baixa, sendo que a variancia cumulativa da variavel é de
48,59%, considerada razoavel.

Os valores de KMO e de Alpha de Cronbach para a ligacdo emocional foram de 0,91 e
0,93 respetivamente, considerados muito bons, traduzindo a adequac¢do da amostra, e uma

consisténcia interna adequada. Quanto aos pesos fatoriais, pode verificar-se que todas as

varidveis tém pesos relativamente elevados, portanto, todas contribuem para definir o fator. O
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valor total do fator que explica esta varidvel é muito elevado, o que indica que é um fator

importante.

Tabela 19 - Andlise fatorial exploratdria da congruéncia de personalidade entre o influenciador digital e a marca

Itens

Congruéncia da personalidade do influenciador com

a personalidade da marca
Comunalidades

Pesos fatoriais

Eu sinto que a personalidade
deste(a) influenciador(a) é
compativel com a personalidade
desta marca.

0.88

0.94

A personalidade deste(a)
influenciador(a) encaixa com a
personalidade desta marca.

0.91

0.96

Eu considero a ligacdo deste(a)
influenciador(a) a esta marca
pertinente.

0.82

0.91

A personalidade deste(a)
influenciador(a) combina com a
personalidade desta marca.

0.89

0.95

KMO 0.78
Bartlett 0.00
Valor total 3.51
% Variancia explicada 87.78%
Alpha de Cronbach 0.95

O valor de KMO da congruéncia de personalidade entre o influenciador digital e a marca

foi de 0,78, considerado médio e o valor de Alpha de Cronbach foi 0,95, considerado muito bom,

traduzindo a adequagdo da amostra, e uma consisténcia interna adequada. Os valores das

comunalidades sdo superiores a 0,60, revelando estes quatro itens uma contribuicao explicativa

razoavel igual a 87,78%. Quanto aos pesos fatoriais, pode verificar-se que todas as varidveis tém

pesos relativamente elevados, portanto, todas contribuem para definir o fator. O valor total do

fator que explica esta varidvel é muito elevado, o que indica que é um fator importante.
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Tabela 20 - Andlise fatorial exploratdria da congruéncia de personalidade entre o influenciador digital e o
consumidor

Congruéncia de personalidade entre o

Itens influenciador digital e o consumidor
Comunalidades Pesos fatoriais
Eu sinto que a personalidade 0.88 0.94
deste(a) influenciador(a) é

compativel com a minha
personalidade.

A personalidade deste(a) 0.91 0.95
influenciador(a) encaixa com a
minha personalidade.

Eu considero a minha ligacdo a 0.26 0.51
este(a) influenciador(a)

pertinente.

A personalidade deste(a) 0.89 0.95

influenciador(a) combina com a
minha personalidade.

KMO 0.79
Bartlett 0.00
Valor total 2.94
% Variancia explicada 73.43%
Alpha de Cronbach 0.77

Para a varidvel congruéncia de personalidade entre o influenciador digital e o
consumidor, os valores das comunalidades sdo superiores a 0,60, a excecdo do item “Eu
considero a minha ligacdo a este(a) influenciador(a) pertinente”, que revela uma capacidade
explicativa razoavel igual a 73,43%. Quanto aos pesos fatoriais, pode verificar-se que todas as
variaveis tém pesos relativamente elevados, a excecdo do item “Eu considero a minha ligacdo a
este(a) influenciador(a) pertinente”. O valor total do fator que explica esta variavel é razoavel,
o que indica que é um fator de média importancia.

Os valores de KMO e de Alpha de Cronbach para a congruéncia de personalidade entre
o influenciador digital e o consumidor foram de 0,79 e 0,77 respetivamente, considerados
médios, traduzindo a adequacgao da amostra, e uma consisténcia interna média. O valor do teste
de Bartlett é 0,00, inferior a 0,05, o que denota a existéncia de correlacdo significativa entre os

itens.
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Tabela 21 - Andlise fatorial exploratdria do envolvimento com a marca

Itens Envolvimento com a marca
Comunalidades Pesos fatoriais
Devido as minhas atitudes 0.84 0.92

pessoais, eu sinto que esta marca
é importante para mim.

Devido aos meus valores pessoais, 0.86 0.93
eu sinto que esta marca é
importante para mim.

Pessoalmente, acho que esta 0.82 0.90
marca é muito importante para

mim.

Comparando com outras marcas, 0.85 0.92
esta marca é importante para

mim.

Estou interessado(a) nesta marca. 0.63 0.79
KMO 0.85

Bartlett 0.00

Valor total 3.99

% Variancia explicada 79.74%

Alpha de Cronbach 0.94

Para a variavel envolvimento com a marca, o valor do teste de Bartlett é 0,00, inferior a
0,05, o que denota a existéncia de correlacdo significativa entre os itens. Os valores das
comunalidades sdo superiores a 0,60, revelando estes cinco itens uma contribuicdo explicativa
razoavel igual a 79,74%. O valor de KMO para o envolvimento com a marca foi de 0,85,
considerado bom e o valor de Alpha de Cronbach foi 0,94, considerado muito bom, traduzindo
a adequacdo da amostra, e uma consisténcia interna adequada. Quanto aos pesos fatoriais,
pode verificar-se que todas as varidveis tém pesos relativamente elevados, portanto, todas
contribuem para definir o fator. O valor total do fator que explica esta variavel é muito elevado,

o que indica que é um fator importante.
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Tabela 22 - Andlise fatorial exploratdria da credibilidade da marca

Itens Credibilidade da marca
Comunalidades Pesos fatoriais

Esta marca cumpre aquilo que 0.80 0.89
promete.
A comunicagdo desta marca é 0.84 0.92
credivel.
Esta marca tem um nome no qual 0.88 0.94
sinto que posso confiar.
Esta marca lembra-me alguém 0.74 0.86
competente e que sabe o que faz.
KMO 0.83
Bartlett 0.00
Valor total 3.26
% Variancia explicada 81.40%
Alpha de Cronbach 0.92

O valor de KMO para a credibilidade da marca foi de 0,83, considerado bom e o valor de
Alpha de Cronbach foi 0,92, considerado muito bom, traduzindo a adequacao da amostra, e uma
consisténcia interna adequada. O valor do teste de Bartlett é 0,00, inferior a 0,05, o que denota
a existéncia de correlacao significativa entre os itens. Os valores das comunalidades sdo
superiores a 0,60, revelando estes quatro itens uma contribuicdo explicativa razoavel igual a
81,40%. Quanto aos pesos fatoriais, pode verificar-se que todas as varidveis tém pesos

relativamente elevados, portanto, todas contribuem para definir o fator. O valor total do fator

gue explica esta varidvel é muito elevado, o que indica que é um fator importante.

Tabela 23 - Andlise fatorial exploratdria da satisfagdo com a marca

Itens

Satisfacdo com a marca
Comunalidades Pesos fatoriais

Estou satisfeito(a) por ter decidido
comprar esta marca.

0.97 0.98

Comprar esta marca foi uma
escolha certa.

0.97 0.99

Sinto-me bem por ter decidido
comprar esta marca

0.94 0.97

Eu acho que fiz a escolha certa
guando decidi comprar esta
marca.

0.97 0.99

KMO

0.85

Bartlett

0.00

Valor total

3.85

% Variancia explicada

96.23%

Alpha de Cronbach

0.99
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Quanto aos pesos fatoriais da satisfacdo com a marca, pode verificar-se que todas as
varidveis tém pesos relativamente elevados, portanto, todas contribuem para definir o fator. O
valor total do fator que explica esta varidvel é muito elevado, o que indica que é um fator
importante. O valor de KMO para a satisfacdo com a marca foi de 0,85, considerado bom e o
valor de Alpha de Cronbach foi 0,99, considerado muito bom, traduzindo a adequacdo da
amostra, e uma consisténcia interna adequada. O valor do teste de Bartlett é 0,00, inferior a
0,05, o que denota a existéncia de correlagdo significativa entre os itens. Os valores das
comunalidades sdo superiores a 0,60, revelando estes quatro itens uma contribuicdo explicativa

razoavel igual a 96,23%.

Tabela 24 - Andlise fatorial exploratdria da atitude em relagéo a marca

Itens Atitude em relagdao a marca
Comunalidades Pesos fatoriais
Esta marca é atraente. 0.65 0.81
Esta marca é boa. 0.87 0.93
Esta marca é agradavel. 0.88 0.94
Esta marca traz-me vantagens. 0.54 0.73
Esta marca é admirada. 0.74 0.86
KMO 0.82
Bartlett 0.00
Valor total 3.68
% Variancia explicada 73.53
Alpha de Cronbach 0.91

Relativamente a varidvel atitude em relagao a marca, o valor do teste de Bartlett é 0,00,
inferior a 0,05, o que denota a existéncia de correlagdo significativa entre os itens. Os valores
das comunalidades sao superiores a 0,60, a excecao do item “Esta marca traz-me vantagens”, o
que revela uma capacidade explicativa razoavel igual a 73,53%. O valor de KMO para a atitude
em relacdo a marca foi de 0,82, considerado bom e o valor de Alpha de Cronbach foi 0,91,
considerado muito bom, traduzindo a adequacdo da amostra, e uma consisténcia interna
adequada. Quanto aos pesos fatoriais, pode verificar-se que todas as varidaveis tém pesos
relativamente elevados, portanto, todas contribuem para definir o fator. O valor total do fator

gue explica esta varidvel é muito elevado, o que indica que é um fator importante.

63



Tabela 25 - Andlise fatorial exploratdria da devog¢do do consumidor

Itens Devog¢ao do consumidor
Comunalidades Pesos fatoriais

Eu sou apaixonado(a) por esta 0.77 0.88
marca.
Eu sou um(a) fa dedicado(a) a esta 0.81 0.90
marca.
Ser fa desta marca é importante 0.81 0.90
para mim.
Eu sou muito dedicado(a) a esta 0.87 0.93
marca.
As outras pessoas consideram-me 0.74 0.86
um grande fa desta marca.
Eu identifico-me muito com esta 0.68 0.82
marca.
Esta marca é parte de mim. 0.73 0.85
KMO 0.89
Bartlett 0.00
Valor total 5.41
% Variancia explicada 77.28
Alpha de Cronbach 0.95

Quanto aos pesos fatoriais da varidvel devocao do consumidor, pode verificar-se que
todas as varidveis tém pesos relativamente elevados, portanto, todas contribuem para definir o
fator. O valor total do fator que explica esta variavel é muito elevado, o que indica que é um
fator importante.

O valor de KMO para a devoc¢ao do consumidor foi de 0,89, considerado bom e o valor
de Alpha de Cronbach foi 0,95, considerado muito bom, traduzindo a adequacdo da amostra, e
uma consisténcia interna adequada. O valor do teste de Bartlett é 0,00, inferior a 0,05, o que
denota a existéncia de correlagdo significativa entre os itens. Os valores das comunalidades sdo
superiores a 0,60, revelando estes sete itens uma contribuicdo explicativa razodvel igual a

77,28%.
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Tabela 26 - Andlise fatorial exploratdria do WOM

Itens WOM
Comunalidades Pesos fatoriais

Eu tenho propensdo a dizer coisas 0.86 0.93
boas acerca desta marca.
Eu recomendaria esta marca a 0.93 0.96
amigos e familiares.
Se um amigo estivesse a procura 0.93 0.96
de um produto deste tipo eu
recomendaria esta marca.

KMO 0.75
Bartlett 0.00
Valor total 2.72
% Variancia explicada 90.49
Alpha de Cronbach 0.95

O valor de KMO para o WOM foi de 0,75, considerado médio e o valor de Alpha de
Cronbach foi 0,95, considerado muito bom, traduzindo a adequacdo da amostra, e uma
consisténcia interna adequada. O valor do teste de Bartlett é 0,00, inferior a 0,05, o que denota
a existéncia de correlacdo significativa entre os itens. Os valores das comunalidades sdo
superiores a 0,60, revelando estes trés itens uma contribuicdo explicativa igual a 90,49%.
Quanto aos pesos fatoriais, pode verificar-se que todas as varidveis tém pesos relativamente
elevados, portanto, todas contribuem para definir o fator. O valor total do fator que explica esta

variavel é muito elevado, o que indica que é um fator importante.
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Tabela 27 - Andlise fatorial exploratdria da intengcdo de compra

Itens Intengdao de Compra
Comunalidades Pesos fatoriais
Se eu precisasse de comprar o tipo 0.45 0.67
de produtos que esta marca
comercializa, eu apenas
consideraria comprar esta marca.
Se eu precisasse de comprar o tipo 0.89 0.94

de produtos que esta marca
comercializa, a probabilidade de
eu comprar esta marca seria alta.
A minha vontade de optar por 0.89 0.94
esta marca seria alta se eu
precisasse de comprar o tipo de
produtos que esta marca
comercializa.

A probabilidade de eu considerar 0.81 0.90
comprar esta marca é alta.

KMO 0.81

Bartlett 0.00

Valor total 3.03

% Variancia explicada 75.85

Alpha de Cronbach 0.88

Os valores das comunalidades para a intencdo de compra sdo superiores a 0,60, a
excecao do item “Se eu precisasse de comprar o tipo de produtos que esta marca comercializa,
eu apenas consideraria comprar esta marca”, o que revela uma capacidade explicativa razoavel
igual a 75,85%. O valor de KMO para a intencdo de compra foi de 0,81, considerado bom e o
valor de Alpha de Cronbach foi 0,95, considerado muito bom, traduzindo a adequacao da
amostra, e uma consisténcia interna adequada.

O valor do teste de Bartlett é 0,00, inferior a 0,05, o que denota a existéncia de
correlagdo significativa entre os itens. Quanto aos pesos fatoriais, pode verificar-se que todas as
variaveis tém pesos relativamente elevados, portanto, todas contribuem para definir o fator. O
valor total do fator que explica esta varidvel é muito elevado, o que indica que é um fator

importante.
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Tabela 28 - Andlise fatorial exploratdria da disponibilidade para pagar mais

Itens Disponibilidade para pagar mais
Comunalidades Pesos fatoriais
O preco desta marca teria de subir 0.67 0.82
bastante para eu mudar de marca.
Eu prefiro pagar um prego 0.75 0.87

superior por esta marca do que
por outras marcas.

Eu apenas comprarei outra marca 0.74 0.86
se o prec¢o desta subir muito face
as marcas concorrentes.

Eu estou disposto(a) a pagar 0.68 0.83
muito mais por esta marca do que
por outras marcas.

KMO 0.76
Bartlett 0.00
Valor total 2.84
% Variancia explicada 70.92
Alpha de Cronbach 0.86

Para a disponibilidade para pagar mais, o valor do teste de Bartlett é 0,00, inferior a
0,05, o que denota a existéncia de correlagdo significativa entre os itens. Os valores das
comunalidades sao superiores a 0,60, revelando estes quatro itens uma contribuicao explicativa
razoavel igual a 70,92%.

O valor de KMO para a disponibilidade para pagar mais foi de 0,76, considerado médio
e o valor de Alpha de Cronbach foi 0,86, considerado bom, traduzindo a adequagao da amostra,
e uma consisténcia interna adequada. Quanto aos pesos fatoriais, pode verificar-se que todas
as variaveis tém pesos relativamente elevados, portanto, todas contribuem para definir o fator.

O valor total do fator que explica esta variavel é muito elevado, o que indica que é um
fator importante.

Em sintese, podemos afirmar que a analise fatorial realizada é satisfatéria e confirma a
existéncia de correlagdes significativas entre os itens de cada uma das variaveis. Confirmou-se
também que cada variavel latente do modelo mede um conjunto de carateristicas especificas, o
que permite comprovar a unidimensionalidade das escalas. Sendo assim, estando todas as
varidveis correlacionadas com o fator que as explica, significa que medem algo em comum.
Adicionalmente, é importante realcar que todas as varidveis cumprem o requisito associado a
fiabilidade, denotando a existéncia de uma consisténcia interna adequada. Desta forma e com
a analise concluida, é possivel afirmar, de forma generalizada, a adequabilidade das escalas

utilizadas para medir as varidveis do modelo deste estudo.
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5. Analise de resultados

Neste capitulo, o objetivo principal é analisar os resultados obtidos. Através das
estatisticas preliminares, é possivel descrever e caracterizar uma amostra, com recurso a
medidas como a média e a mediana (Hill & Hill, 2005). Com recurso ao desvio padrdo, é possivel
obter uma descricdo resumida da variacdo dos valores de cada variavel.

De forma a estudar o comportamento das varidveis e as respostas dos respondentes,
sdo de seguida apresentados os resultados da estatistica descritiva relativa aos itens de cada
uma das variaveis deste estudo. S3o apresentados os resultados obtidos com recurso ao
software estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), onde foi calculada a média
e o desvio padrao, apresentando-se a percentagem correspondente para cada um dos itens das

variaveis com base na escala de Likert.

5.1. Analise descritiva das varidveis em estudo

Credibilidade do Influenciador

A variavel credibilidade do influenciador, que se divide em trés dimensdes: confianca,
constituida por cinco itens, conhecimento, constituida por cinco itens e atratividade, constituida
por quatro itens, conforme demonstra a Tabela 29, tendo-se considerado estes itens de forma

a avaliar a credibilidade do influenciador digital percebida pelo consumidor.

Tabela 29 - Andlise descritiva da varidvel credibilidade do influenciador

Itens Média Desvio Percentagem de resposta segundo a escala de Likert
padrao
1 2 3 4 5 6 7
Confianga
Al: Fidvel 5.60 1.26 0 1.5 5.9 9.9 26.2 26.2 30.2
A2: Honesto(a) 5.56 1.30 0 2.5 4.5 144 213 282 29.2
A3: De 5.54 1.28 0.5 2 4 129 252 28.2 27.2
Confianca
A4: Sincero(a) 5.55 1.32 0 2.5 5.9 11.4 24.3 25.7 30.2
Ab5: Credivel 5.59 1.30 0 2.5 5.9 9.4 24.3 28.2 29.7

Conhecimento

A6: Especialista 5.01 1.56 1.5 6.5 8.5 199 214 214 209
A7: Experiente 5.48 1.40 1 3 6.9 9.4 23.8 28.2 27.7
A8: Conhecedor 5.52 1.43 1.5 3 6.5 8 214 313 284
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A9: Competente 5.62 1.31 0.5 2.5 3.5 134 188 31.2 30.2

A10: 5.21 1.51 2 3 7 209 199 219 254
Qualificado(a)

Atratividade

Al1l: Atraente 5.19 1,56 2.5 4.5 5.9 19.3 193 23.8 24.8
Al12: 5.10 1.63 3 6 7 16.4 209 229 239
Requintado(a)
A13: Elegante 5.30 1.66 2.5 6.4 5.4 153 16.8 21.8 31.7
A14: Sexy 4.80 1.75 5 7.5 7.5 259 139 179 224

Sendo a escala de avaliacdo de 7 pontos, pode-se interpretar o ponto 4 como um valor
neutro, sem opinido (ndo concordo nem discordo). Sendo assim, respostas com valores
inferiores serdo consideradas nesta analise discordantes pelo que respostas com valores
superiores serdo classificadas de concordantes.

Analisando-se os resultados obtidos da variavel credibilidade, em relacdo a variavel de
confianga, é possivel verificar que os itens “Fidvel”, “Honesto(a)”, “Sincero(a)” e “Credivel”
foram classificados com maior frequéncia (30,2%, 29,2%, 30,2% e 29,7% respetivamente) com o
nivel de concordancia 7 segundo a escala de Likert. No item “De Confianga”, foi classificado com
maior frequéncia (28,2%) com o nivel de concordancia 6 segundo a escala de Likert.

De forma geral, é possivel afirmar que os respondentes apresentam uma opiniao forte,
representada pelo valor de concordancia 7 segundo a escala de Likert, permitindo concluir que
os respondentes consideram os influenciadores que selecionaram fidveis, honestos, sinceros e
crediveis. A média geral para a dimensdo confianca da varidvel credibilidade é de 5,57, o que
demonstra que os consumidores concordam ter confianca no influenciador digital.

Para a dimensdo conhecimento da varidvel conhecimento é possivel verificar que os
itens “Especialista”, “Experiente”, “Conhecedor” e “Competente” foram classificados com maior
frequéncia (21,4%, 28,2%, 31,3% e 31,2% respetivamente) com o nivel de concordancia 6
segundo a escala de Likert. No item “Qualificado(a)”, foi classificado com maior frequéncia
(25,4%) com o nivel de concordancia 7 segundo a escala de Likert.

De forma geral, é possivel afirmar que os respondentes apresentam uma opinido
relativamente forte, representada pelo valor de concordancia 6 segundo a escala de Likert,
permitindo concluir que os respondentes veem os influenciadores que selecionaram como
especialistas, experientes, conhecedores, qualificados e competentes.

A média geral para a dimensdo conhecimento da varidvel credibilidade é de 5,37, o que
demonstra que os consumidores concordam que o influenciador digital tem conhecimento.

Relativamente a dimensao atratividade da variavel atratividade é possivel verificar que

os itens “Atraente”, “Requintado(a)”, “Elegante” e “Sexy” foram classificados com maior
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frequéncia (24,8%, 23,9%, 31,7% e 22,4% respetivamente) com o nivel de concordancia 7
segundo a escala de Likert. De forma geral, é possivel afirmar que os respondentes apresentam
uma opinido forte, representada pelo valor de concordancia 7 segundo a escala de Likert,
permitindo concluir que os respondentes veem os influenciadores que selecionaram como
atraentes, requintados, elegantes e sexy.

A média geral para a dimensdo atratividade da varidvel credibilidade é de 5,09, o que

demonstra que os consumidores concordam que o influenciador é atraente.

Ligagcao Emocional

A variavel ligacdo emocional é composta por 16 itens que avaliam a forma como os

respondentes se sentem ligados emocionalmente ao influenciador digital, como ilustrado na

Tabela 30.
Tabela 30 - Andlise descritiva da varidvel ligagdo emocional
Itens Média Desvio Percentagem de resposta Segundo a escala de
padrao Likert
1 2 3 4 5 6 7

B1: Eu sou obcecado(a) com os 2.28 1.62 52 134 64 168 7.4 25 15
detalhes da vida pessoal

deste(a) influenciador(a).

B2: Quando algo de bom 2.39 1.61 47.5 139 89 153 114 2.5 0.5
acontece a este(a)

influenciador(a), eu sinto como

se me tivesse acontecido a

mim.

B3: Quando este(a) 1.60 1.12 69.3 16.3 3.5 7.4 2.5 1 0
influenciador(a) falha, eu sinto

que também falhei.

B4: Se este(a) influenciador(a) 1.85 1.32 59.4 208 35 114 3.5 0 1.5
morrer, eu irei sentir que parte

de mim também morreu.

B5: Eu penso frequentemente 1.63 1.20 69.8 144 54 6.4 1.0 3.0 0
neste(a) influenciador(a)

mesmo quando ndo quero.

B6: Quando algo de mal 1.61 1.13 69.3 149 54 8.9 0 0.5 1
acontece a este(a)

influenciador(a), eu sinto como

se me tivesse acontecido a

mim.

B7: Sinto que os sucessos 1.98 1.46 584 168 69 6.9 8.4 2 0.5
deste(a) influenciador(a) sdo

também os meus sucessos.

B8: Eu guardo fotos e 1.56 1.17 75.2 109 2 7.9 3 0.5 05
lembrangas deste(a)

influenciador(a) sempre no

mesmo lugar.
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B9: Seguir este(a)
influenciador(a) é como sonhar
acordado(a), fazendo assim
afastar-me dos meus
problemas.

B10: Eu sinto frequentemente
vontade de aprender os habitos
pessoais deste influenciador(a).
B11: Eu e 0s meus amigos
gostamos de discutir o que
este(a) influenciador(a) fez.

B12: E agradével estar com
pessoas que também gostam
deste(a) influenciador(a).

B13: Eu adoro falar com outras
pessoas que também admiram
este(a) influenciador(a).

B14: Manter-me informado(a)
sobre este(a) influenciador(a) é
divertido.

B15: Conhecer a histéria da
vida deste(a) influenciador(a) é
divertido.

B16: Considero que ver, ler ou
ouvir falar sobre este(a)
influenciador(a) € uma boa
forma de passar o tempo.

2.21

3.07

3.54

3.85

3.48

4.28

4.18

4.06

1.68

1.88

1.94

1.85

1.89

1.86

1.88

1.93

56.9

30.7

24.3

19.8

25.2

13.4

14.9

18.3

11.9

18.8

14.9

8.9

11.4

10.9

9.9

7.9

6.4

7.9

6.9

6.4

8.9

4.5

5.9

6.9

8.4

11.9

9.4

18.8

17.3

14.4

18.3

17.3

11.9

20.3

29.2

29.2

23.8

28.2

19.8

22.3

3.5

6.9

11.4

11.4

8.9

20.3

24.8

19.8

3.5
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4.5

8.4

6.4

7.4

A analise dos valores relativos as médias de resposta em cada item desta varidvel,

permite-nos desde ja verificar que sdo bastante inferiores as médias até agora observadas.

Os itens B1, B2, B3, B4, B5, B6, B7, B8, B9, B10 e B13 foram classificados pela maioria
dos respondentes da presente amostra como discordantes, recaindo a escolha mais frequente
no ponto 1 segundo a escala de Likert.

No item B11, é possivel encontrar uma divergéncia de opinido, ja que a maioria dos
respondentes (29,2%) concordam com a afirmacéo, elegendo o nivel 5 de concordancia e uma
percentagem muito proximo (24,3%) discordam com a afirmacdo, elegendo o nivel 1 de
discordancia.

Relativamente ao item B12, é possivel encontrar uma nova divergéncia de opinido, a
maioria dos respondentes (29,2%) concordam com a afirmagdo, elegendo o nivel 5 de
concordancia e por sua vez, 19,8% discordam com a afirmacdo, elegendo o nivel 1 de
discordancia.

No item B13, é também possivel reconhecer divergéncia de opinido ja que apesar da
maioria dos respondentes (25,2%) discordarem com a afirmagdo, 23,8% concordam com a
afirmacdo, elegendo o nivel 5. Relativamente ao item B14, a maioria dos respondentes

concordam com a afirmacdo, escolhendo o nivel 5 (28,2%) ou 6 (20,3%). No item B15, a maioria
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dos respondentes afirmam concordar com a afirmagdo, escolhendo o nivel 5 (19,8%) ou o nivel

6 (24,8%).

Por fim, em relagdo ao item B16, é possivel afirmar que a maioria concorda com a

afirmacao, elegendo o nivel 5 (17,3%), nivel 6 (22,3%) ou nivel 7 (19,8%).

De forma geral, é possivel afirmar que os respondentes discordam com as afirmagdes

apresentadas, representada pelo valor de concordancia 1 segundo a escala de Likert, permitindo

concluir que os respondentes ndo concordam ter uma ligacdo emocional com o influenciador

digital que elegeram e traduzido também pela média geral para a varidvel ligagdo emocional que

éde 2,72.

Congruéncia da personalidade do influenciador com a personalidade da marca

Avariavel congruéncia da personalidade do influenciador com a personalidade da marca

é composta por 4 itens que avaliam a forma como os respondentes veem a congruéncia entre a

personalidade do influenciador digital e a personalidade da marca, como ilustrado na Tabela 31.

Tabela 31 — Andlise descritiva da varidvel congruéncia da personalidade do influenciador com a personalidade da

marca

Itens

Média

Desvio Percentagem de resposta Segundo a escala de Likert

padrao 1 2 3 4 5 6 7

Cl1: Eusinto que a
personalidade
deste(a)
influenciador(a) é
compativel com a
personalidade desta
marca.

C2: A personalidade
deste(a)
influenciador(a)
encaixa com a
personalidade desta
marca.

C3: Eu considero a
ligacdo deste(a)
influenciador(a) a
esta marca
pertinente.

C4: A personalidade
deste(a)
influenciador(a)
combina com a
personalidade desta
marca.

5.58

5.62

5.65

5.64

1.40 1.5 2.5 2.5 158 183 26.7 32.7

1.38 1.0 3.5 2.5 129 183 29.7 322

1.43 2.0 2.0 3.5 129 158 287 351

1.39 1.5 2.0 3.5 129 183 27.7 34.2
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Da analise da tabela apresentada (Tabela 29) verifica-se que as médias de resposta sdo
todas positivas (assinaladas com maior frequéncia com o nivel 7), ndo havendo divergéncias a
reportar.

Relativamente ao item C1, a maioria dos respondentes concordaram com a afirmacao
“Eu sinto que a personalidade deste(a) influenciador(a) é compativel com a personalidade desta
marca” com o nivel 5 (18,3%), nivel 6 (26,7%) ou nivel 7 (32,7%).

No item C2, a maioria dos respondentes concordou com a afirmacdo “A personalidade
deste(a) influenciador(a) encaixa com a personalidade desta marca” com o nivel 5 (18,3%), nivel
6 (29,7%) ou nivel 7 (32,2%).

No item C3, a maioria dos respondentes concordou que a ligacdo deste(a)
influenciador(a) a esta marca pertinente com o nivel 5 (15,8%), nivel 6 (28,7%) ou nivel 7 (35,1%).

Por fim, no item C4, a maioria dos respondentes concordou com a afirmagdo “A
personalidade deste(a) influenciador(a) combina com a personalidade desta marca” com o nivel
5(18,3%), nivel 6 (27,7%) ou nivel 7 (34,2%).

De forma geral, é possivel afirmar que os respondentes tém uma opinido forte e positiva
em relacdo a esta congruéncia da personalidade, representada pelo valor de concordancia 7
segundo a escala de Likert, permitindo concluir que os respondentes concordam que a
personalidade do influenciador digital que elegeram é congruente com a personalidade da
marca em questdo. A média geral para a variavel congruéncia da personalidade do influenciador

com a personalidade da marca que é de 5,62.

Congruéncia de personalidade entre o influenciador digital e o consumidor

A variavel congruéncia da personalidade entre o influenciador e o consumidor é
composta por 4 itens que avaliam a forma como os respondentes veem a congruéncia entre a
personalidade do influenciador digital e a sua propria personalidade, como ilustrado na Tabela

32.
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Tabela 32 — Andlise descritiva da varidvel congruéncia de personalidade entre o influenciador e o consumidor

Itens

Média Desvio

padrao

Percentagem de resposta Segundo a escala de Likert

1 2 3 4 5 6 7

D1: Eu sinto que a

4.21

12.4

1.69 5.0 7.9 30.2 183 208 54

personalidade
deste(a)
influenciador(a) é
compativel com a
minha
personalidade.
D2: A
personalidade
deste(a)
influenciador(a)
encaixa com a
minha
personalidade.
D3: Eu considero a
minha ligacdo a
este(a)
influenciador(a)
pertinente.

D4: A
personalidade
deste(a)
influenciador(a)
combina com a
minha
personalidade.

4.25 1.70 114 5.9 7.4 31.2 163 208 6.9

335 188 5.9 6.9 29.2 193 134 59

4.08

1.70 119 6.4 6.9 327 173 17.8 6.9

4.18

Relativamente a varidvel Congruéncia de personalidade entre o influenciador digital e o
consumidor, é possivel verificar que as opinides dos respondentes sdo mais neutras.

Relativamente ao item D1, a maioria dos respondentes tem uma opinidao neutra em
relacdo a afirmacdo “Eu sinto que a personalidade deste(a) influenciador(a) é compativel com a
minha personalidade” com o nivel 4 (30,2%). No item D2, a maioria dos respondentes
apresentou igualmente uma opinido neutra relativamente a afirmacdo “A personalidade
deste(a) influenciador(a) encaixa com a minha personalidade” com o nivel 4 (31,2%).

No item D3, é possivel identificar uma ligeira divergéncia de opinides. Embora a maioria
dos respondentes nem concorda nem discorda da afirmagdo “Eu considero a minha ligagao a
este(a) influenciador(a) pertinente” com o nivel 4 (29,2%), 18, 8% dos respondentes discorda
com a afirmacao, elegendo o nivel 1 de concordancia.

Por fim, no item D4, a maioria dos respondentes apresentou uma opinido neutra
relativamente a afirmacdo “A personalidade deste(a) influenciador(a) combina com a minha
personalidade” com o nivel 4 (32,7%).

Desta forma, é possivel afirmar que os respondentes ndo tém uma opinido forte em

relacdo a esta congruéncia de personalidades, representada pelo valor de concordancia 4
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segundo a escala de Likert, permitindo, assim, concluir que os respondentes nem concordam

nem discordam que a personalidade do influenciador digital que elegeram é congruente com a

sua propria personalidade. A média geral para a varidvel congruéncia de personalidade entre o

influenciador e o consumidor é de 5,61.

Envolvimento do consumidor com a marca

A variavel envolvimento do consumidor com a marca é composta por 5 itens que avaliam

aforma como os respondentes veem o seu envolvimento com a marca, comoilustrado na Tabela

33.

Tabela 33 - Andlise descritiva da varidvel envolvimento do consumidor com a marca

Itens

Média

Desvio
padrao

Percentagem de resposta Segundo a escala de Likert

2

3

4

5

6

7

El: Devido as
minhas atitudes
pessoais, eu
sinto que esta
marca é
importante para
mim.

E2: Devido aos
meus valores
pessoais, eu
sinto que esta
marca é
importante para
mim.

E3:
Pessoalmente,
acho que esta
marca é muito
importante para
mim.

E4: Comparando
com outras
marcas, esta
marca é
importante para
mim.

E5: Estou
interessado(a)
nesta marca.

3.89

3.79

3.59

3.85

4.83

1.72

1.75

1.84

1.79

1.71

17.8

18.8

25.2

20.3

8.4

5

7.4

5.9

5.4

5.4

5.9

5.4

5.4

5.4

25

34.2

32.7

29.2

26.7

17.3

21.3

20.8

20.8

26.2

26.2

10.9

9.9

8.9

11.4

25.2

5

4.5

4.5

14.9
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Relativamente a varidvel envolvimento do consumidor com a marca, é possivel verificar
gue existem opinides divergentes, entre opinides de discordancia e neutras.

Relativamente ao item E1, a maioria dos respondentes tém uma opinido neutra (34,2%),
elegendo o nivel 4 de concordancia e simultaneamente, 17,8% elegeram o nivel 1, afirmando
nao concordar com a afirmacgao.

No item E2, a maioria dos respondentes apresentou uma opinido neutra, nivel 4,
relativamente a afirmag¢do enquanto que 18,8% da amostra discordaram da afirmacdo, elegendo
o nivel 1 de concordancia.

No item E3, é possivel identificar mais uma divergéncia de opiniées. Embora a maioria
dos respondentes nem concorde nem discorde da afirmacdo, classificando com o nivel 4
(29,2%), 25,2% dos respondentes discorda da afirmacgao, elegendo o nivel 1 de concordancia.

No item E4, a maioria dos respondentes apresentou uma opinido neutra relativamente
a afirmacdo apresentada com o nivel 4 (26,7%) e simultaneamente, 20,3% discordaram da
afirmacao, elegendo o nivel 4 de concordancia.

Desta forma, podemos identificar duas tendéncias distintas e divergentes, um grupo
com opiniGes neutras relativamente as afirmacdes, representadas pelo valor de concordancia 4
e outro grupo que discorda fortemente das afirmacdes apresentadas, elegendo o valor de
concordancia 1, segundo a escala de Likert. A média geral para a varidvel envolvimento com a

marca é de 3,99.
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Credibilidade da marca

A variavel credibilidade da marca é composta por 4 itens, que avaliam se os

respondentes consideram a marca credivel, como ilustrado na Tabela 34.

Tabela 34 - Andlise descritiva da varidvel credibilidade da marca

Itens Media Desvio Percentagem de resposta Segundo a escala de Likert
padrao 1 2 3 4 5 6 7
F1: Esta marca 4,94 1.36 2.5 3 4 28.7 25.7 233 129

cumpre aquilo

que promete.

F2: A 524 1.38 1.5 4.5 3 16.8 26.7 28.7 18.8
comunicagao

desta marca é

credivel.

F3: Esta marca 5.24 1.50 2 4.5 4 20.3 19.8 25.2 243
tem um nome

no qual sinto

que posso

confiar.

F4: Esta marca 4,99 1.56 5 2.5 5.4 233 21.8 23.8 18.3
lembra-me

alguém
competente e
que sabe o que
faz.

Relativamente a variavel credibilidade da marca, é possivel verificar que as opinides dos
respondentes sao maioritariamente positivas.

Relativamente ao item F1, a maioria dos respondentes tem uma opinido neutra (28,7%),
elegendo o nivel 4 de concordancia, apresentando também valores elevados para os valores de
concordancia 5 (25,7%) e 6 (23,3%).

Nos itens F2, F3 e F4, a maioria dos respondentes demostrou uma opinido positiva
relativamente a afirmacdo, com 28,7%, 25,2% e 23,8% respetivamente, elegendo o nivel 6 de
concordancia. Nestes itens, as opiniGes positivas sdo a grande maioria, distribuindo-se pelos
niveis 4, neutro, 5, 6 e 7 de concordancia.

Desta forma, podemos verificar que, em geral, os respondentes concordam que a marca
em questdo é uma marca credivel, apresentando apenas uma opinido maioritariamente neutra
relativamente a afirmagdo “Esta marca cumpre aquilo que promete”, item F1. A média geral

para a varidvel credibilidade da marca é de 5,10.
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Satisfacdo com a marca

A varidvel satisfacdo com a marca é composta por 4 itens, que avaliam se os

respondentes estdo satisfeitos com a marca e o que esta oferece, como ilustrado na Tabela 35.

Tabela 35 - Andlise descritiva da varidvel satisfagdo com a marca

Itens Media Desvio Percentagem de resposta Segundo a escala de Likert

padrao 1 2 3 4 5 6 7

G1: Estou 5.25 1.46 3.5 1 2 26.7 183 248 238

satisfeito(a)

por ter

decidido

comprar esta

marca.

G2: Comprar 5.20 1.46 3.5 1 2.5 27.2 188 248 223

esta marca

foi uma

escolha

certa.

G3: Sinto-me 5,11 1.46 4 0.5 2.5 30.2 198 223 20.8

bem por ter

decidido

comprar esta

marca

G4: Eu acho 5.19 1.46 3.5 1 2 29.2 183 233 2238

que fiz a

escolha certa

gquando

decidi

comprar esta

marca.

Relativamente a varidvel satisfacdo com a marca, é possivel verificar que as opiniées dos
respondentes sao maioritariamente neutras.

Relativamente ao item G1, a maioria dos respondentes tem uma opinido neutra (26,7%),
elegendo o nivel 4 de concordancia, apresentando também valores elevados para os valores de
concordancia 5 (18,3%), 6 (24,8%) e 7 (23,8%). Nos itens G2, G3 e G4, verifica-se algo
semelhante, sendo que a maioria tem opinido neutra (27,2%, 30,2% e 29,2% respetivamente),
elegendo o nivel 4 de concordancia e verifica-se nestes casos que os restantes niveis de
concordancia positivos, 5, 6 e 7 apresentam também percentagens bastante significativas.

Desta forma, podemos verificar que, em geral, os respondentes tém uma opinido neutra
em relacdo a satisfacdo com a marca, havendo também valores significativos de opiniGes
positivas, o que demonstra que hd um grupo de respondentes com opinido neutra e outro que

estd satisfeito com a marca. A média geral para a varidvel satisfacdo com a marca é de 5,19.
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Atitude em relagdo a marca

A variavel atitude em relacdo a marca é composta por 5 itens, que avaliam a atitude dos

respondentes relativamente a marca em questdo, como ilustrado na Tabela 36.

Tabela 36 - Andlise descritiva da varidvel atitude em relagdo a marca

Desvio Percentagem de resposta Segundo a escala de Likert

| Medi
tens edia padrao 1 2 3 4 5 6 7

H1: Esta
marca é 5.14 1.46 2.5 2.5 54 243 183 27.2 19.8
atraente.
H2: Esta
marca é 5.48 1.33 0.5 3 3.5 158 223 28.7 26.2
boa.
H3: Esta
marca é 5.40 1.31 0.5 2.5 4 183 228 28.7 233
agradavel.
H4: Esta
marca traz-
me
vantagens.
H5: Esta
marca é 5.40 1.38 1.5 1.5 4.5 19.8 19.3 27.7 25.7
admirada.

4.89 1.67 5.9 4.5 4.5 26.7 163 228 193

Relativamente a varidvel atitude em relacdo a marca, é possivel verificar que as opinides
dos respondentes sdao maioritariamente positivas.

Nos itens H1, H2, H3 e H5, a maioria dos respondentes tem uma opinido positiva (27,2%,
28,7%, 28,7% e 27,7% respetivamente), elegendo o nivel 6 de concordancia, apresentando
também valores elevados para os valores de concordancia4,5e 7.

No item H4, a maioria dos respondentes apresenta uma opinido neutra (26,7%) sendo
gue sao também apresentadas percentagens significativas para os niveis de concordancia 5
(16,3%), 6 (22,8%) e 7 (19,3%).

Desta forma, podemos verificar que, em geral, os respondentes tém uma opinido
positiva em relacdo a atitude em relacdo a marca. A média geral para a variavel atitude em

relagdo a marca é de 5,26.
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Devogao do consumidor

A variavel devogdo do consumidor é composta por 6 itens, que avaliam a devoc¢do dos

respondentes relativamente a marca em questdo, como ilustrado na Tabela 37.

Tabela 37 - Andlise descritiva da varidvel devogdo do consumidor

Itens Media Desvio Percentagem de resposta Segundo a escala de Likert
SRILIEE 1 2 3 4 5 6 7
11: Eu sou 3.30 1.82 29.7 9.4 5.0 27.2 193 5.9 3.5

apaixonado(a)

por esta marca.

12: Eusouum(a) 3.29 1.83 28.7 8.9 7.4 28.2 153 7.9 3.5
fa dedicado(a) a

esta marca.

13: Ser fa desta 2.87 1.73 36.6 104 7.4 28.2 114 4 2
marca é

importante para

mim.

14: Eu sou muito  2.93 1.72 35.1 9.9 7.9 30.2 9.9 5 2
dedicado(a) a

esta marca.

15: As outras 2.81 1.71 37.6 119 45 31.2 8.9 4.5 1.5
pessoas

consideram-me

um grande fa

desta marca.

16: Eu identifico-  3.69 1.89 21.8 109 5.9 22.8 20.3 134 5
me muito com

esta marca.

Relativamente a varidvel devocdo do consumidor, é possivel verificar que ha
divergéncias de opinido entre discordancia e opinides neutras. Em todos os itens, as maiores
percentagens dividem-se entre o nivel 1 e o nivel 4 de concordancia.

No 11, a maioria dos respondentes (29,7%) tem uma opinido negativa, elegendo o nivel
1 de concordancia, apresentando simultaneamente valores muito préximos para o nivel 4 de
concordancia com 27,2%. O mesmo fendmeno pode ser verificado nos itens 12, 13, 14 e 15,
havendo divergéncias de opinido entre opinido negativa e opinido neutra.

Relativamente ao 16, apesar de se verificar igual divergéncia de opinido, a maioria
(22,8%) indicou ter uma opinido neutra, através do nivel de concordancia 4 e 21,8% dos
respondentes indicaram ter uma opinido de discordancia, com o nivel 1.

Desta forma, podemos verificar que, em geral, os respondentes ndo consideram ser
devotos em relacdo a marca selecionada. A média geral para a varidvel devog¢ao do consumidor

é de 3,009.
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WOoMm

A varidvel WOM é composta por 3 itens, que avaliam a opinido dos respondentes

relativamente ao WOM para a marca que elegeram, como ilustrado na Tabela 38.

Tabela 38 - Andlise descritiva da variagvel WOM

Itens Media Desvio Percentagem de resposta Segundo a escala de Likert
padrao 1 2 3 4 5 6 7
J1: Eu tenho 501 1.46 3 3 2.5 33.2 158 248 17.8
propensao a
dizer coisas
boas acerca
desta marca.
J2: Eu 5.31 1.36 1.5 3.5 2 173 29.2 243 223

recomendaria
esta marca a

amigos e

familiares.

J3:Se umamigo 5,30 1.39 15 3 2.5 208 26.2 218 243
estivesse a

procura de um
produto deste

tipo eu
recomendaria
esta marca.

Relativamente a variavel WOM, é possivel verificar que as opiniGes sdo positivas.

No J1, a maioria dos respondentes (33,2%) tem uma opinido neutra, elegendo o nivel 4
de concordancia, apresentando simultaneamente valores elevados para o nivel 4 de
concordancia com 24,8%.

Relativamente aos itens J2 e J3, a maioria dos respondentes indicou concordar com a
afirmacdo, selecionando o nivel 5 de concordancia, apresentando também valores elevados
para os niveis 6 e 7 de concordancia.

Desta forma, podemos verificar que, em geral, os respondentes tém uma opinidao

positiva relativamente ao WOM. A média geral para a varidavel WOM é de 5,20.
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Intengdao de Compra

A varidvel intencdo de compra é composta por 4 itens, que avaliam a inten¢do dos

respondentes de vir a adquirir produtos da marca em questdao, como ilustrado na Tabela 39.

Tabela 39 - Andlise descritiva da varidvel intengéo de compra

Itens

Media Desvio Percentagem de resposta Segundo a escala de Likert
padrao 1 2 3 4 5 6 7

K1: Se eu
precisasse de
comprar o tipo
de produtos
que esta marca
comercializa, eu
apenas
consideraria
comprar  esta
marca.

K2: Se eu
precisasse  de
comprar o tipo
de produtos
que esta marca
comercializa, a
probabilidade
de eu comprar
esta marca seria
alta.

K3: A minha
vontade de
optar por esta
marca seria alta
se eu precisasse
de comprar o
tipo de
produtos que
esta marca
comercializa.
Ka: A
probabilidade
de eu
considerar
comprar  esta
marca é alta.

3.44 1.86 25.2 8.9 124 238 144 104 5

4.72 1.57 4.5 7.9 4.5 223 29.7 178 134

4.76 1.55 4 7.4 4.5 228 28.7 193 134

4.90 1.67 5.9 6.4 3.5 193 233 243 173

Relativamente a variavel intencao de compra, é possivel verificar que as opinides sao

positivas.

No K1, a maioria dos respondentes (25,2%) tem uma opinido negativa, elegendo o nivel

1 de concordancia, apresentando simultaneamente valores elevados para o nivel 4 de

concordancia com 23,8%.
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Relativamente aos itens K2 e K3, a maioria dos respondentes indicou concordar com a
afirmacao, selecionando o nivel 5 de concordancia (29,7% e 28,7% respetivamente).

No item K4, a maioria dos respondentes (24,3%) mostrou concordar com a afirmacao,
elegendo o nivel 6 de concordancia.

Desta forma, podemos verificar que, em geral, os respondentes tém uma opinido
positiva relativamente a intengao de compra, demonstrando intenc¢do de vir a adquirir produtos

da marca em questdo. A média geral para a variavel intencdo de compra é de 4,79.

Disponibilidade para pagar mais

A variavel disponibilidade para pagar mais é composta por 4 itens, que avaliam a
disponibilidade dos respondentes para pagar mais por produtos da marca em questdao, como

ilustrado na Tabela 40.

Tabela 40 - Andlise descritiva da variavel disponibilidade para pagar mais

Itens Media Desvio Percentagem de resposta Segundo a escala de Likert
padrio 1 2 3 4 5 6 7
L1: O preco 3.60 1.88 22.8 8.9 7.9 30.7 134 84 7.9

desta marca

teria de subir

bastante para

eu mudar de

marca.

L2: Eu prefiro 3.67 1.83 18.3 129 89 27.2 149 114 64
pagar um prego

superior por

esta marca do

que por outras

marcas.

L3: Eu apenas 3,59 1.95 24.8 7.9 8.9 28.7 8.9 129 7.9
comprarei

outra marca se

o prego desta

subir muito face

as marcas
concorrentes.
L4: Eu estou 292 1.79 35.6 109 9.9 26.2 8.4 5 4

disposto(a) a
pagar muito
mais por esta
marca do que
por outras
marcas.

Relativamente a varidvel disponibilidade para pagar mais, é possivel concluir que

existem divergéncias de opinido, apresentando opinides muito negativas e neutras.
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No L1, a maioria dos respondentes (30,7%) tem uma opinido neutra, elegendo o nivel 4
de concordancia, apresentando simultaneamente valores elevados para o nivel 4 de
concordancia com 22,8%. O mesmo fendmeno pode ser verificado nos itens L2 e L3, em que a
maioria apresenta uma opinido neutra (27,2% e 28,7% respetivamente), através do nivel de
concordancia 4 e valores elevados sdao também apresentados no nivel 1 de concordancia, com
18,3% e 24,8% respetivamente, confirmando a divergéncia de opinibes indicada inicialmente.

Relativamente ao item L4, a maioria dos respondentes indicou discordar com a
afirmacdo, selecionando o nivel 1 de concordéncia (35,6%), contudo, 26,2% indicaram ter uma
opinido neutra, elegendo o nivel 4 de concordancia.

Desta forma, podemos verificar que, em geral, os respondentes tém uma opinido neutra
relativamente a disponibilidade para pagar mais por produtos da marca em questdo. A média

geral para a variavel disponibilidade para pagar mais é de 3,45%.

5.2. Impacto das variaveis sociodemograficas

Uma vez concluida a andlise descritiva das variaveis, iremos proceder a analise do
impacto das varidveis sociodemograficas, onde iremos verificar se a perspetiva dos
consumidores relativamente ao impacto que os influenciadores digitais podem ter na percecdo
das marcas, comparando grupos com diferentes carateristicas sociodemograficas como idade
ou género.

De forma a proceder a esta andlise, implementou-se um teste paramétrico para todas
as varidveis do modelo conceptual, de forma a comparar os dois grupos etdrios diferentes
escolhidos para este caso: o grupo de respondentes com mais de 25 anos e o grupo de
respondentes com menos de 25 anos. Os testes paramétricos tém como objetivo testar
afirmacgGes relativas aos parametros do universo, como médias, variancias, proporcbes e
correlacGes (Pestana & Gageiro, 2014). O teste t student é usado para testar se uma amostra
provém de um universo com uma dada média, é utilizado para comparar médias de uma varidvel
guantitativa em dois grupos diferentes, sendo exigida a normalidade da distribuicdo (Pestana &
Gageiro, 2008).

Os resultados deste teste sdo apresentados de seguida.

e Idade dos respondentes

Pretende-se testar se a atitude do consumidor, avaliada através das varidveis consideradas,

difere quanto a idade dos respondentes, isto é, pretende-se testar se p “igual ou menos de 25
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anos” e W “mais de 25 anos”, que representam as medianas de concordancia atribuida aos
diversos itens das variaveis em estudo para a idade dos respondentes, respetivamente, diferem
significativamente. As hipdteses a testar sdo:

HO: u “até aos 25 anos” = “mais de 25 anos” vs. H1: n “até aos 25 anos” # 4 “mais de 25 anos”
De seguida, é apresentada a tabela com os resultados obtidos para este teste e a respetiva

analise.

Tabela 41 - Andlise de regressdo das varidveis em estudo relativamente a idade dos respondentes

Variaveis Idade dos N Media DP Teste t-student
respondentes t P
Até aos 25 anos 112 5.44 1.20
Confi -1.73 .085
Sibilidad ontlanca Mais de 25 anos 90 5.73 1.21
Credibilidade .
do Conhecimento Ate.aos 25 anos 112 5.14 1.52 171 089
Influenciador Mais de 25 anos 90 5.04 1.54
Até aos 25 anos 112 5.14 1.52
Atratividad 47 .642
ravieate  Maisde25anos 90  5.04  1.54 6
Até aos 25 anos 112 2.77 1.10
Ligagdo Emocional .65 514
'Bas ' Mais de 25 anos 90 2.67 1.15
Congruéncia da personalidade ~ Até aos 25 anos 112 5.58 1.25
do influenciador com a Mais de 25 anos -.47 .639
personalidade da marca 90 5.67 1.39
Congruéncia de personalidade  Até aos 25 anos 112 5.57 1.24
entre o influenciador digital e Mais de 25 anos -.51 .614
o consumidor 90 5.67 1.43
Envolvimento do consumidor Até aos 25anos 112 4,01 1.60 53 820
com a marca Mais de 25anos 90 3.96 1.55 ' '
Credibilidade da marca Ate.aos 25anos 112 >.07 1.25 -.46 .647
Mais de 25 anos 90 5.15 1.39
Até aos 25 anos 112 5.15 1.38
Satisfaca -.38 .707
afislacdo com a marca Maisde 25anos 90 523  1.50
Atitude em relagdo 3 marca Ate_aos 25anos 112 >-27 1.15 .07 941
Mais de 25 anos 90 5.25 1.29
Devocio do consumidor Ate'aos 25 anos 112 3.10 1.56 12 909
Mais de 25 anos 90 3.07 1.57
Até aos 25 anos 112 5.15 1.24
WOM -.67 .506
Mais de 25 anos 90 5.28 1.45
Até aos 25 anos 112 4.67 1.47
Intencdo d -1. .
niengao de compra Maisde 25anos 90 496 155 oo 168
Disponibilidade para pagar Até aos 25anos 112 3.34 1.56 1.03 305
mais Mais de 25 anos 90 3.57 1.58 ) )

Analisando a Tabela 41 e atendendo a coluna dos valores-p, constata-se que ndo existem
diferengas significativas (valor-p<=0,05) em nenhuma das variaveis. E possivel, por isso, concluir
gue ndo existem diferencas significativas entre o grupo de respondentes com idades até aos 25

anos e o grupo de respondentes com idades superiores a 25 anos, ou seja, os niveis de
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concordancia para estas variaveis nao diferem significativamente para os dois grupos etdrios.
Desta forma, é possivel confirmar HO.

Estes resultados podem ser justificados pelo tipo de populacdo da presente amostra,
sendo esta maioritariamente jovem. Tanto o grupo que tem até 25 anos como o grupo com mais

de 25 anos, cresceu ja na era da internet e por isso tem experiéncias e opinides semelhantes.

5.3. Regressdes lineares multiplas

Apds a andlise descritiva de cada uma das varidveis em estudo no capitulo anterior,
iremos de seguida apresentar a forma como foram testadas as hipdteses do modelo no qual
este trabalho de investigacdo se baseou. A analise de regressdo pode ser definida como uma
técnica estatistica para modelar e investigar a relacdo entre varidveis, permitindo estimar o valor
de uma determinada varidavel em fung¢do de outra ou outras varidveis (Hall, Neves, & Pereira,
2011).

Com recurso a esta técnica estatistica, torna-se possivel prever o comportamento de
uma variavel (a varidvel dependente), a partir de uma ou mais variaveis relevantes (variaveis
independentes) (Pestana & Gageiro, 2000).

Ao procurar uma relagado entre duas variaveis aleatérias é dificil encontrar uma relacao
linear perfeita, do tipo Y = aX + b, o valor de R (coeficiente de correlagdo linear R de Pearson)
gue se obtém pode ser um valor qualquer no intervalo [-1,1] (Hall et al., 2011; Pestana &
Gageiro, 2000). Assim, se o valor obtido for préximo dos extremos, positivo ou negativo,
podemos afirmar que as duas varidveis tém uma relagdo forte e préxima de linear. Caso as
varidveis sejam independentes, o valor obtido sera préximo de zero (Hall et al., 2011).

Existem dois tipos de modelos der regressao: a regressao linear simples e a regressao
linear multipla. Na regressao linear simples, existe apenas uma varidvel independente que vai
explicar uma variavel dependente, enquanto que na regressao linear multipla existem varias
variaveis independentes a explicar varias varidveis dependentes.

Devido a natureza do modelo conceptual deste trabalho de investigacdo, serad apenas
realizado o estudo do tipo regressao linear multipla, para analisar a dependéncia existente e
avaliar a qualidade do ajustamento entre as variaveis.

A andlise multivariada foi efetuada, com base no estudo de modelos de regressao linear
simples e multipla e teve como objetivo procurar extrair relacées de dependéncia existentes
entre as variaveis. Esta analise foi conduzida com recurso ao programa SPSS. Em primeiro lugar,
o objetivo reside em verificar se existe alguma relacdo entre as diferentes varidveis relativas ao

influenciador digital (credibilidade, ligacdo emocional, congruéncia de personalidade entre
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influenciador e marca, congruéncia de personalidade entre influenciador e consumidor) e as
variaveis dependentes relativas a marca (envolvimento com a marca, credibilidade da marca,
satisfacdo com a marca, atitude em relacdo a marca e devo¢ao do consumidor). Posteriormente,
iremos verificar se existe alguma relacdo entre as variaveis da marca (envolvimento com a
marca, credibilidade da marca, satisfagdo com a marca, atitude em relagdo a marca e devogao
do consumidor) e as varidveis dependentes, ou seja, as consequéncias do impacto da marca no

comportamento do consumidor (WOM, intencdo de compra, disponibilidade para pagar mais).

5.3.1. Resultados das regresses

5.3.1.1. Consequéncias do impacto dos influenciadores digitais

Neste capitulo, o objetivo é avaliar os modelos de regressdo multipla, relacionados com as
potenciais consequéncias decorrentes do impacto dos influenciadores digitais na percecdo das
marcas que, como ja se referiu, serd analisada consoante as varidveis envolvimento com a
marca, credibilidade da marca, satisfagdo com a marca, atitude em relagdo a marca, devogao do
consumidor, permitindo obter uma perspetiva mais detalhada de cada uma destas.

Posteriormente, serdo confrontados os resultados com as hipdteses inicialmente
propostas relativamente as consequéncias do impacto.

e Consequéncias do impacto dos influenciadores digitais: Envolvimento com a marca

Tabela 42 - Andlise de regressdo do envolvimento com a marca

Variaveis Envolvimento com a marca
Coeficentes Teste t P
Confianga n.s. n.s. n.s.
Conhecimento n.s. n.s. n.s.
Atratividade n.s. n.s. n.s.
Ligacdo Emocional .588 6.922 0.000
Congruéncia da personalidade do .354 4.881 0.000

influenciador digital com a
personalidade da marca

Congruéncia de personalidade entre n.s. n.s. n.s.
o influenciador digital e o

consumidor

Constante .394 .937 .350
R2 .330

R? ajustado .323

F test 48.702 (0,000)
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No que diz respeito ao modelo de regressao linear referente ao envolvimento com a
marca (Tabela 42), verifica-se que apresenta um valor-p para o teste F inferior a 5%, indicando
que o modelo é estatisticamente significativo ao nivel de significancia 5%. Por outro lado, o valor
do coeficiente de determinacdo ajustado é de 0,323, indicando um ajustamento razodvel, no
sentido em que permite explicar 32% do envolvimento com base nas varidveis que se mostraram
significativas para o impacto dos influenciadores digitais.

A andlise de regressdo dos efeitos produzidos pelas varidveis do impacto dos
influenciadores mostra que as variaveis ligacao emocional e congruéncia da personalidade do
influenciador digital com a personalidade da marca, respetivamente, exercem um impacto
positivo e estatisticamente significativo no envolvimento com a marca. Por sua vez as varidveis
confianga, conhecimento, atratividade e congruéncia da personalidade entre o influenciador
digital e o consumidor nao foram incluidas no modelo, ndo se revelando significativas para
explicar o envolvimento com a marca.

Para além disso, a variavel ligagdo emocional é a que tem maior influéncia sobre o
envolvimento com a marca, uma vez que é a varidvel com o maior valor para as estimativas dos
coeficientes. E de notar que a varidvel congruéncia da personalidade do influenciador digital
com a personalidade da marca tem um valor muito alto para a estimativa do coeficiente,
revelando uma influéncia também significativa.

Pode dizer-se que por cada unidade que aumente o nivel médio de concordancia com a
variavel ligacdo emocional, espera-se que o nivel médio de envolvimento com a marca aumente

0,588, em média.
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e Consequéncias do impacto dos influenciadores digitais: Credibilidade da marca

Tabela 43 - Andlise de regressdo de credibilidade da marca

Variaveis Credibilidade da marca
Coeficentes Teste t P
Confianga .249 3.527 .001
Conhecimento n.s. n.s. n.s.
Atratividade n.s. n.s. n.s.
Ligagcdo Emocional .192 2.83 .005
Congruéncia da 403 6.091 .000

personalidade do
influenciador digital com
a personalidade da
marca

Congruéncia de n.s. n.s. n.s.
personalidade entre o
influenciador digital e o

consumidor

Constante 934 2.426 .016
R? .393

R? ajustado .384

F 42.550 (0,000)

No que diz respeito ao modelo de regressado linear referente a credibilidade da marca
(Tabela 43), verifica-se que apresenta um valor-p para o teste F inferior a 5%, indicando que o
modelo é estatisticamente significativo ao nivel de significancia 5%. O valor do coeficiente de
determinacdo ajustado é de 0,384, indicando um ajustamento razoavel e desta forma, permite
explicar 38,4% da credibilidade da marca com base nas varidveis que se mostraram significativas
para o impacto dos influenciadores digitais.

A andlise de regressdo dos efeitos produzidos pelas varidveis do impacto dos
influenciadores mostra que as varidveis confianca, ligacdo emocional e congruéncia da
personalidade do influenciador digital com a personalidade da marca, respetivamente, exercem
um impacto positivo e estatisticamente significativo na credibilidade da marca. As varidveis
conhecimento, atratividade e congruéncia da personalidade entre o influenciador digital e o
consumidor ndo foram incluidas no modelo, ndo se revelando significativas para explicar a
credibilidade da marca.

A varidvel congruéncia da personalidade do influenciador digital com a personalidade
da marca é a que tem maior influéncia sobre a credibilidade da marca, sendo a varidvel com o
maior valor para as estimativas dos coeficientes. E importante mencionar que a variavel
confianga apresenta também um valor muito elevado para a estimativa do coeficiente,

revelando uma influéncia também significativa.
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Pode dizer-se que por cada unidade que aumente o nivel médio de concordancia com a
variavel congruéncia da personalidade do influenciador digital com a personalidade da marca,

espera-se que o nivel médio de credibilidade da marca aumente 0,403, em média.

e Consequéncias do impacto dos influenciadores digitais: Satisfagdo com a marca

Tabela 44 - Andlise de regressdo da satisfagdo com a marca

Variaveis Satisfacdo com a marca
Coeficentes Teste t P
Confianga .168 2.001 .047
Conhecimento n.s. n.s. n.s.
Atratividade n.s. n.s. n.s.
Ligagdo Emocional n.s. n.s. n.s.
Congruéncia da 475 6.128 .000

personalidade do
influenciador digital
com a personalidade
da marca
Congruéncia de n.s. n.s. n.s.
personalidade entre
o influenciador

digital e o

consumidor

Constante 1.587 3.522 .001
R? 274

R? ajustado .266

F 37.311 (0,000)

No que diz respeito ao modelo de regressao linear referente a satisfagdo com a marca
(Tabela 44), verifica-se que apresenta um valor-p para o teste F inferior a 5%, indicando que o
modelo é estatisticamente significativo ao nivel de significancia 5%. O valor do coeficiente de
determinacdo ajustado é de 0,266, indicando um ajustamento razodvel e desta forma, permite
explicar 26,6% da satisfagdo com a marca com base nas varidveis que se mostraram significativas
para o impacto dos influenciadores digitais.

A andlise de regressdo dos efeitos produzidos pelas varidveis do impacto dos
influenciadores mostra que as varidveis confianca e congruéncia da personalidade do
influenciador digital com a personalidade da marca, respetivamente, exercem um impacto
positivo e estatisticamente significativo na satisfacdo com a marca. As varidveis conhecimento,
atratividade, ligacdo emocional e congruéncia da personalidade entre o influenciador digital e o
consumidor ndo foram incluidas no modelo, ndo se revelando significativas para explicar a

satisfagdo com a marca.
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A varidvel congruéncia da personalidade do influenciador digital com a personalidade
da marca é a que tem maior influéncia sobre a satisfagdo com a marca, sendo a varidvel com o
maior valor para as estimativas dos coeficientes. E importante mencionar que a varidvel
confianga apresenta também um valor muito elevado para a estimativa do coeficiente,
revelando uma influéncia também significativa.

Pode dizer-se que por cada unidade que aumente o nivel médio de concordancia com a
variavel congruéncia da personalidade do influenciador digital com a personalidade da marca,

espera-se que o nivel médio de satisfacdo com a marca aumente 0,475, em média.

e Consequéncias do impacto dos influenciadores digitais: Atitude em relagdao a marca

Tabela 45 - Andlise de regressdo da atitude em relagéo a marca

Variaveis Atitude em rela¢dao a marca
Coeficentes Teste t P
Confianga 126 2.014 .045
Conhecimento n.s. n.s. n.s.
Atratividade n.s. n.s. n.s.
Ligacao Emocional 134 2.223 .027
Congruéncia da .502 8.541 .000

personalidade do
influenciador digital com
a personalidade da
marca

Congruéncia de n.s. n.s. n.s.
personalidade entre o
influenciador digital e o

consumidor

Constante 1.365 3.988 .000
R2 441

R? ajustado 432

F 51.781 (0,000)

No que diz respeito ao modelo de regressao linear referente a atitude em relagdo a
marca (Tabela 45), verifica-se que apresenta um valor-p para o teste F inferior a 5%, indicando
que o modelo é estatisticamente significativo ao nivel de significancia 5%. O valor do coeficiente
de determinagdo ajustado é de 0,432, indicando um ajustamento razoavel e desta forma,
permite explicar 43,2% da atitude em relagdo a marca com base nas varidveis que se mostraram
significativas para o impacto dos influenciadores digitais.

A andlise de regressdao dos efeitos produzidos pelas varidveis do impacto dos

influenciadores mostra que as varidveis confianca, ligacdo emocional e congruéncia da
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personalidade do influenciador digital com a personalidade da marca, respetivamente, exercem
um impacto positivo e estatisticamente significativo na atitude em relacdo a marca. As varidveis
conhecimento, atratividade e congruéncia da personalidade entre o influenciador digital e o
consumidor ndo foram incluidas no modelo, ndo se revelando significativas para explicar a
atitude em relagdo a marca.

A varidvel congruéncia da personalidade do influenciador digital com a personalidade
da marca é a que tem maior influéncia sobre a atitude em relagdo a marca, sendo a variavel com
o maior valor para as estimativas dos coeficientes. E importante mencionar que as variaveis
ligacdo emocional e confianca apresentam também valores muito elevados para a estimativa do
coeficiente, revelando uma influéncia também significativa.

Pode dizer-se que por cada unidade que aumente o nivel médio de concordancia com a
variavel congruéncia da personalidade do influenciador digital com a personalidade da marca,

espera-se que o nivel médio de atitude em relagdo a marca aumente 0,502, em média.

e Consequéncias do impacto dos influenciadores digitais: Devo¢ao do consumidor

Tabela 46 — Andlise de regressdo da devogdo do consumidor

Variaveis Devocgao do consumidor
Coeficentes Teste t P
Confianca n.s. n.s n.s.
Conhecimento .526 3.45 .001
Atratividade 142 2.219 .000
Ligacdo Emocional .526 6.00 .028
Congruéncia da n.s. n.s. n.s.

personalidade do
influenciador digital com
a personalidade da
marca

Congruéncia de n.s. n.s. n.s.
personalidade entre o
influenciador digital e o

consumidor

Constante -.479 -1.02 311
R2 .284

R? ajustado 273

F 26.04 (000)

Relativamente ao modelo de regressdo linear referente a devogdo do consumidor
(Tabela 46), verifica-se que apresenta um valor-p para o teste F inferior a 5%, indicando que o

modelo é estatisticamente significativo ao nivel de significancia 5%. O valor do coeficiente de
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determinacdo ajustado é de 0,273, indicando um ajustamento baixo e desta forma, permite
explicar 27,3% da devogdao do consumidor com base nas varidveis que se mostraram
significativas para o impacto dos influenciadores digitais.

A andlise de regressdao dos efeitos produzidos pelas varidveis do impacto dos
influenciadores mostra que as varidveis conhecimento, atratividade e ligagdo emocional,
respetivamente, exercem um impacto positivo e estatisticamente significativo na devogao do
consumidor. As variaveis confiancga, congruéncia da personalidade do influenciador digital com
a personalidade da marca e congruéncia da personalidade entre o influenciador digital e o
consumidor ndo foram incluidas no modelo, ndo se revelando significativas para explicar a
devogdo do consumidor.

As variaveis ligacdo emocional e conhecimento tém ambas a maior influéncia sobre a
devocdo do consumidor, sendo as varidveis com o maior valor para as estimativas dos
coeficientes.

Pode dizer-se que por cada unidade que aumente o nivel médio de concordancia com
as varidveis ligagdo emocional e conhecimento, espera-se que o nivel médio de devogao do
consumidor aumente 0,526, em média.

De forma a clarificar a andlise efetuada, de seguida esquematizamos as equacgdes que

representam os modelos ajustados das consequéncias do impacto dos influenciadores digitais:

Tabela 47 - Modelos ajustados para o impacto dos influenciadores digitais

Envolvimento com a marca (R? ajustado = 32,3)

Envolvimento com a marca = 0,394 + 0,588 ligagao emocional + 0,354 congruéncia da
personalidade do influenciador digital com a personalidade da marca do impacto dos
influenciadores digitais

Credibilidade da marca (R? ajustado = 38,4)

Credibilidade da marca = 0,934 + 0,249 confianga da credibilidade + 0,192 ligacao emocional
+ 0,403 congruéncia da personalidade do influenciador digital com a personalidade da marca
do impacto dos influenciadores digitais

Satisfacdo com a marca (R? ajustado = 26,6)

Satisfacdo com a marca = 1,587 + 0,168 confianga da credibilidade + 0,475 congruéncia da
personalidade do influenciador digital com a personalidade da marca do impacto dos
influenciadores digitais

Atitude em relagdao a marca (R? ajustado = 43,2)

Atitude em relagdao a marca = 1,365 + 0,126 confianca da credibilidade + 0,134 ligacdo
emocional + 0,502 congruéncia da personalidade do influenciador digital com a
personalidade da marca do impacto dos influenciadores digitais

Devogdo do consumidor (R? ajustado = 27,3)

Devogao do consumidor = -0,479 + 0,526 conhecimento da credibilidade + 0,142 atratividade
da credibilidade + 0,526 ligagdo emocional do impacto dos influenciadores digitais
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5.3.1.2. Consequéncias da percecdo sobre as marcas

De seguida, ajustaram-se os modelos de regressdo simples para avaliar o impacto produzido
pela marca sobre as varidveis envolvimento com a marca, credibilidade da marca, satisfacdo
com a marca, atitude em relacdo a marca e devog¢ao do consumidor.

Posteriormente, serdo confrontados os resultados com as hipéteses inicialmente propostas
no que toca as consequéncias do impacto da marca.

De modo a facilitar a interpretacdo dos resultados, considerou-se pertinente apresentar

separadamente as consequéncias resultantes do impacto da marca.

e Consequéncias do impacto da marca: WOM (varidvel dependente)

Tabela 48 - Andlise de regressdo de WOM

Variaveis woMm
Coeficentes Teste t P

Envolvimento com a n.s. s n.s.
marca
Credibilidade da marca 177 2.816 .005
Satisfagao com a marca .365 7.250 .000
Atitude em relagdo a .369 5.577 .000
marca
Devogdo do .084 2.411 .017
consumidor
Constante 213 .955 .341
R2 .739
R? ajustado 733
F 139.297 (0,000)

No que diz respeito ao modelo de regressdo linear referente ao WOM (Tabela 48),
verifica-se que apresenta um valor-p para o teste F inferior a 5%, indicando que o modelo é
estatisticamente significativo ao nivel de significancia 5%. O valor do coeficiente de
determinacdo ajustado é de 0,733, indicando um ajustamento razodvel e desta forma, permite
explicar 73,3% do WOM com base nas varidveis que se mostraram significativas para o impacto
dos influenciadores digitais.

A andlise de regressdao dos efeitos produzidos pelas varidveis do impacto da marca
mostra que as varidveis credibilidade da marca, satisfagdo com a marca, atitude em relagdo a
marca e devog¢do do consumidor, respetivamente, exercem um impacto positivo e
estatisticamente significativo no WOM. A varidvel envolvimento do consumidor com a marca

nao foi incluida no modelo, ndo se revelando significativa para explicar o WOM.
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Avaridvel atitude em relagdo a marca é a que tem maior influéncia sobre o WOM, sendo
a varidvel com o maior valor para as estimativas dos coeficientes. E importante mencionar que
a varidvel satisfacdo com a marca apresenta também um valor muito elevado para a estimativa
do coeficiente, revelando uma influéncia também significativa.

Pode dizer-se que por cada unidade que aumente o nivel médio de concordancia com a
variavel atitude em relagdo a marca, espera-se que o nivel médio de WOM aumente 0,369, em

média.

e Consequéncias do impacto da marca: Inten¢dao de compra (varidvel dependente)

Tabela 49 - Andlise de regressdo da intengdo de compra

Variaveis Intencao de Compra
Coeficentes Teste t P

Envolvimento com a n.s. n.s. n.s.

marca

Credibilidade da .337 3.880 .000

marca

Satisfacdo com a .357 4.632 .000

marca

Atitude em relacdo a n.s. n.s. n.s.

marca

Devogao do .190 3.460 .001

consumidor

Constante .631 1.924 .056

R2 474

R? ajustado 466

F 59.394 (0,000)

No que diz respeito ao modelo de regressdo linear referente a intengcdo de compra
(Tabela 49), verifica-se que apresenta um valor-p para o teste F inferior a 5%, indicando que o
modelo é estatisticamente significativo ao nivel de significancia 5%. O valor do coeficiente de
determinacdo ajustado é de 0,466, indicando um ajustamento razodvel e desta forma, permite
explicar 46,6% da intengdo de compra com base nas varidveis que se mostraram significativas
para o impacto dos influenciadores digitais.

A analise de regressdao dos efeitos produzidos pelas varidveis do impacto da marca
mostra que as variaveis credibilidade da marca, satisfagdo com a marca e devogao do
consumidor, respetivamente, exercem um impacto positivo e estatisticamente significativo na
intengdo de compra. As varidveis envolvimento com a marca e atitude em relagdo a marca nao

foram incluidas no modelo, ndo se revelando significativas para explicar a intengdo de compra.
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A variavel satisfagdo com a marca é a que tem maior influéncia sobre a inten¢do de
compra, sendo a variavel com o maior valor para as estimativas dos coeficientes. E importante
mencionar que as variaveis credibilidade da marca apresentam também um valor muito elevado
para a estimativa do coeficiente, revelando uma influéncia também significativa.

Pode dizer-se que por cada unidade que aumente o nivel médio de concordancia com a
variavel satisfacdo com a marca, espera-se que o nivel médio de intengcdo de compra aumente

0,357, em média.

e Consequéncias do impacto da marca: Disponibilidade para pagar mais (varidvel
dependente)

Tabela 50 - Andlise de regressdo da disponibilidade para pagar mais

Variaveis Disponibilidade para pagar mais
Coeficentes Teste t P

Envolvimento com a n.s. n.s. n.s.
marca
Credibilidade da n.s. n.s. n.s.
marca
Satisfacdo com a .303 4.356 .000
marca
Atitude em relacdo a n.s. n.s. n.s.
marca
Devogao do .378 5.929 .000
consumidor
Constante .703 1.957 .052
R? 291
R? ajustado .284
F 40.789 (0,000)

No que diz respeito ao modelo de regressdo linear referente a disponibilidade para
pagar mais (Tabela 50), verifica-se que apresenta um valor-p para o teste F inferior a 5%,
indicando que o modelo é estatisticamente significativo ao nivel de significancia 5%. O valor do
coeficiente de determinacdo ajustado é de 0,284, indicando um ajustamento razoavel e desta
forma, permite explicar 28,4% da disponibilidade para pagar mais com base nas varidveis que se
mostraram significativas para o impacto dos influenciadores digitais.

A andlise de regressao dos efeitos produzidos pelas varidveis do impacto da marca que
as variaveis satisfacdo com a marca e devoc¢ao do consumidor, respetivamente, exercem um
impacto positivo e estatisticamente significativo na disponibilidade para pagar mais. As varidveis

envolvimento com a marca, credibilidade da marca e atitude em relagdo a marca nao foram
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incluidas no modelo, ndo se revelando significativas para explicar a disponibilidade para pagar
mais.

A variavel devog¢do do consumidor é a que tem maior influéncia sobre a disponibilidade
para pagar mais, sendo a varidvel com o maior valor para as estimativas dos coeficientes. E
importante mencionar que a varidvel satisfagdo com a marca apresenta também um valor muito
elevado para a estimativa do coeficiente, revelando uma influéncia também significativa.

Pode dizer-se que por cada unidade que aumente o nivel médio de concordancia com a
variavel devog¢do do consumidor espera-se que o nivel médio de disponibilidade para pagar mais

aumente 0,378, em média.

De forma a clarificar a andlise efetuada, de seguida esquematizaram-se as equac¢ées que

representam os modelos ajustados das consequéncias relativas ao impacto da marca:

Tabela 51 — Modelos ajustados para o impacto da marca

woMm (R? ajustado = 73,3)

WOM = 0,213 + 0,177 credibilidade da marca + 0,365 satisfacio com a marca + 0,369 atitude
em relagdo a marca + 0,084 devogdo do consumidor do impacto da marca

Intengao de compra (R? ajustado =46,6)

Intenc¢do de compra = 0,631 + 0,337 credibilidade da marca + 0,357 satisfagdo com a marca +
0,190 devogao do consumidor do impacto da marca

Disponibilidade para pagar mais (R? ajustado = 28,4)

Disponibilidade para pagar mais = 0,703 + 0,303 satisfagdo com a marca + 0,378 devogao do
consumidor do impacto da marca

Depois de darmos por concluida a anadlise das regressdes, serdo agora apresentadas as

hipdteses corroboradas e ndo corroboradas neste estudo.

97



Tabela 52 - Resultados das hipéteses

Hipoteses

Resultados

H1la: A confian¢a no influenciador digital tem um impacto positivo no
envolvimento com a marca

H1b: O conhecimento do influenciador digital tem um impacto positivo no
envolvimento com a marca

H1c: A atratividade do influenciador digital tem um impacto positivo no
envolvimento com a marca

H1d: A ligagdo emocional ao influenciador digital tem um impacto positivo
no envolvimento com a marca

H1e: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e a marca tem
um impacto positivo no envolvimento com a marca

H1if: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e o consumidor
tem um impacto positivo no envolvimento com a marca

H2a: A confianca no influenciador digital consumidor tem um impacto
positivo na credibilidade da marca

H2b: O conhecimento do influenciador digital tem um impacto positivo na
credibilidade da marca.

H2c: A atratividade do influenciador digital tem um impacto positivo na
credibilidade da marca.

H2d: A ligagdo emocional ao influenciador digital tem um impacto
positivo na credibilidade da marca.

H2e: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e a marca tem
um impacto positivo na credibilidade da marca.

H2f: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e o consumidor
tem um impacto positivo na credibilidade da marca.

H3a: A confianca no influenciador digital tem um impacto positivo na
satisfagdo com a marca.

H3b: O conhecimento do influenciador digital tem um impacto positivo na
satisfagdo com a marca.

H3c: A atratividade do influenciador digital tem um impacto positivo na
satisfagdo com a marca.

H3d: A ligagdo emocional ao influenciador digital tem um impacto
positivo na satisfagdo com a marca.

H3e: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e a marca tem

um impacto positivo na satisfacdo com a marca.
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H3f: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e o consumidor
tem um impacto positivo na satisfacéio com a marca.

H4a: A confianca no influenciador digital tem um impacto positivo na
atitude em relagGo a marca.

H4b: O conhecimento do influenciador digital tem um impacto positivo na
atitude em relagdo a marca.

H4c: A atratividade do influenciador digital tem um impacto positivo na
atitude em relagGo a marca.

H4d: A ligagdo emocional ao influenciador digital tem um impacto
positivo na atitude em relagdo a marca.

H4e: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e a marca tem
um impacto positivo na atitude em relagéo a marca.

H4f: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e o consumidor
tem um impacto positivo na atitude em relagdo a marca.

H5a: A confianca no influenciador digital tem um impacto positivo na
devogdo do consumidor.

H5b: O conhecimento do influenciador digital tem um impacto positivo na
devogdo do consumidor.

H5c: A atratividade do influenciador digital tem um impacto positivo na
devogdo do consumidor.

H5d: A ligagdo emocional ao influenciador digital tem um impacto
positivo na devogdo do consumidor.

H5e: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e a marca tem
um impacto positivo na devogdo do consumidor.

H5f: A congruéncia de personalidade entre o influenciador e o consumidor
tem um impacto positivo na devogdo do consumidor.

Hé6a: O envolvimento com a marca tem um impacto positivo no WOM.
H6b: A credibilidade da marca tem um impacto positivo no WOM.

Hé6c: A satisfagéio com a marca tem um impacto positivo no WOM.

H6d: A atitude em relagGo a marca tem um impacto positivo no WOM.
Hé6e: A devogdo do consumidor tem um impacto positivo no WOM.

H7a: O envolvimento com a marca tem um impacto positivo na intengdo
de compra.

H7b: A credibilidade da marca tem um impacto positivo na intengdo de
compra.

H7c: A satisfacdo com a marca tem um impacto positivo na intengdo de

compra.
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H7d: A atitude em relagéo a marca tem um impacto positivo na intengéo Nao Corroborada

de compra.

H7e: A devogdo do consumidor tem um impacto positivo na intengdo de Corroborada
compra.

H8a: O envolvimento com a marca tem um impacto positivo na Nao Corroborada

disponibilidade para pagar mais.

H8b: A credibilidade da marca tem um impacto positivo na N3o Corroborada
disponibilidade para pagar mais.

H8c: A satisfagcdo com a marca tem um impacto positivo na Corroborada
disponibilidade para pagar mais.

H8d: A atitude em relagGo a marca tem um impacto positivo na N3o Corroborada
disponibilidade para pagar mais.

H8e: A devogdo do consumidor tem um impacto positivo na Corroborada

disponibilidade para pagar mais.
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6. Discussao dos Resultados

Neste capitulo, é essencial discutir os resultados provenientes dos testes de hipéteses,
realizados como forma de analisar o impacto dos influenciadores nas marcas e as consequéncias
de diferentes percecbes sobre as marcas no préprio comportamento dos consumidores que

seguem esses influenciadores digitais.

6.1. Analise do impacto dos influenciadores digitais

Sendo o conceito de influenciador digital um conceito bastante recente, nem sempre
serd possivel contrapor os nossos resultados com a literatura existente.

A hipdtese H1d previa uma relagdo positiva entre a ligagdo emocional ao influenciador
e o envolvimento com a marca. Como foi possivel verificar através do teste de hipdteses, esta
relacdo revelou-se significativa. Esta hipotese exploratdria proposta, relaciona pela primeira vez
estes dois constructos e foi corroborada pelos testes realizados.

Relativamente a hipétese Hle, que relaciona a congruéncia de personalidade entre o
influenciador e a marca e o envolvimento com a marca, os nossos resultados vdo ao encontro
do apresentado por Bouhlel, Mzoughi, Hadiji e Slimane (2011), que afirmaram que a associacao
de tracos humanos as marcas resultaria num aumento do envolvimento com a marca, sendo
que nesta hipdtese exploratdria relaciondmos a congruéncia de personalidade entre o
influenciador e a marca com o envolvimento com a marca. Os resultados que obtivemos vao,
portanto, ao encontro desse estudo anterior, sendo esta hipdtese corroborada com significancia
estatistica.

As hipdteses Hla, Hlb e Hlc que proponham uma relacdo positiva e estatisticamente
significativa entre as trés dimensdes do modelo de credibilidade (confianga no influenciador,
conhecimento do influenciador e atratividade do influenciador) e o envolvimento com a marca.
Relativamente a estes constructos, a relagdo entre os mesmos foi inovadora. Propusemos
hipoteses exploratérias visto que a investigacdo sobre este tépico é ainda muito recente e
escassa. Apesar de as hipdteses formuladas proporem uma relagdo positiva e estatisticamente
significativa nos testes realizados neste estudo, estas hipdteses ndo foram corroboradas. Uma
justificacdo possivel para este resultado é o facto de os consumidores ndo considerarem que a
credibilidade do influenciador seja relevante para o envolvimento com a marca.

Continuando com uma ligacdo ja considerada em estudos prévios (Bouhlel et al., 2011),

salientamos que contrariamente ao expectavel, este estudo ndo observou uma ligacdo direta
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entre a congruéncia de personalidade entre o influenciador e o consumidor e o envolvimento
com a marca, nao sendo possivel corroborar a hipétese H1f. Uma justificagdo possivel para este
resultado pode ser que os respondentes consideram mais importante a congruéncia de
personalidade entre o influenciador e a marca do que a congruéncia de personalidade entre o

influenciador e o préprio consumidor, relativamente ao envolvimento com a marca.

Relativamente a relacdo entre a confianga no influenciador e a credibilidade da marca
(H2a), uma hipdtese exploratdria estudada pela primeira vez neste estudo, foi observada uma
relacdo positiva e estatisticamente significativa, comprovando que a confianca no influenciador
tem um impacto positivo na credibilidade da marca. Como a variavel confiang¢a no influenciador
pertence ao modelo de credibilidade do influenciador, é possivel relacionar estes resultados
com estudos anteriores como o de Spry, Pappu e Cornwell (2011), que defendem que um
endorser com elevada credibilidade leva a um aumento na credibilidade da marca como
consequéncia da associa¢do por endorsement.

Previamente, autores como Louis e Lombart (2010) tinham afirmado que a credibilidade
e a confianca influenciam diretamente a ligacdo emocional e compromisso do consumidor em
relacdo a marca. Neste estudo, procuramos estudar a relacdo entre a ligacdo emocional ao
influenciador digital e a credibilidade da marca (H2d) e tal como previamos, esta hipdtese foi
corroborada, indicando que existe uma relagdo positiva e estatisticamente significativa entre os
dois constructos que propusemos.

Como foi possivel verificar através do teste de hipdteses, a relacdo entre a congruéncia
de personalidade entre o influenciador e a marca e a credibilidade da marca revelou-se
significativa (H2e), comprovando a direcdo de estudos semelhantes como o de Spry et al. (2011),
gue defendiam uma relacdo direta e positiva entre a credibilidade do endorser e a credibilidade
da marca, ou seja, se o consumidor considerar que existe congruéncia na personalidade do
influenciador e da marca relativamente a credibilidade, leva a aumento da credibilidade da
prépria marca como consequéncia da associagao por endorsement.

O presente estudo n3ao observou uma ligacdo direta entre os dois constructos,
conhecimento do influenciador e credibilidade da marca. A hipétese exploratdria proposta
(H2b) relaciona estes dois conceitos, algo que ainda ndo foi estudado em profundidade por
outros autores. Uma justificagdo possivel para este resultado pode ser que os respondentes
consideram que o conhecimento do influenciador que elegeram ndo tem um impacto na
credibilidade da marca. Desta forma, o influenciador pode ndo ser percebido como conhecedor
na area mas a marca com que trabalha pode continuar a ser percebida como uma marca

credivel.
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Finalmente, importa realgar que ndo se observaram relagdes diretas entre a atratividade
do influenciador e a credibilidade da marca (H2c) nem entre a congruéncia de personalidade
influenciador e o consumidor (H2f) na credibilidade da marca. Este resultado pode ser explicado
pelo facto de os respondentes considerarem que a atratividade ndo é relevante para a
credibilidade da marca. Quer o influenciador escolhido seja ou ndo atraente, isso ndo tem um
impacto positivo na credibilidade da marca. Relativamente a hipdtese H2f, o resultado obtido
pode ser justificado pela escolha feita pelo respondente relativamente a marca e ao

influenciador

Como foi possivel verificar através do teste de hipdteses, a relagao entre a confianga no
influenciador digital e a satisfacdo com a marca revelou-se significativa (H3a). Esta relacdo ndo
tinha sido previamente analisada na literatura, trazendo assim algum contributo adicional para
o estudo do tema.

Relativamente a hipdtese H3e, podemos dizer que esta estabelecia uma relagdo entre a
congruéncia de personalidade entre o influenciador e a marca e a satisfagdo com a marca. Com
os testes efetuados, a relacdo revelou-se significativa, permitindo corroborar a hipdtese.

Relativamente a hipdtese que relaciona o conhecimento do influenciador e a satisfagdo
com a marca (H3b), esta é também uma hipdtese exploratdria, sobre a qual ndo foram
encontrados estudos semelhantes anteriores que relacionassem estes dois constructos. Esta
hipétese ndo corroborada pode ter como possivel justificacdo o facto de a influéncia do
influenciador ter os seus limites. Os respondentes podem ter selecionado um influenciador com
gquem simpatizem, mas que ndo considerem conhecedor sobre o produto ou servico e desta
forma, ndo ter um impacto positivo na satisfagdo com a marca.

Como foi possivel verificar através do teste de hipdteses, a relagdo entre a atratividade
do influenciador e a satisfacdo da marca revelou-se também nao significativa (H3c). Sendo esta
uma hipdtese exploratdria proposta por nds, ndo podem ser comparados estes resultados com
resultados de estudos anteriores, contudo, representa um contributo para o estudo do tema em
geral. Relativamente ao resultado obtido, este pode ser justificado por haver possivelmente
outros fatores que nao foram considerados como varidveis neste estudo e que tenham um
impacto positivo superior na satisfacdo com a marca do que a atratividade do influenciador.

A hipdtese H3d previa que a ligagdo emocional ao influenciador tivesse um impacto
positivo na satisfacdo com a marca. Pela andlise dos dados recolhidos, esta relagdo ndo se
revelou estatisticamente significativa, a contrario da direcdo que estudos anteriores previam
(Thomson, 2006; Thomson et al., 2005). Desta forma, é possivel concluir que os dados ndo

corroboram a hipdtese mencionada.

103



Este resultado pode ser explicado porque a satisfacdo com a marca pode estar mais
fortemente relacionada com a experiéncia que esta proporciona, sobrepondo-se este facto ao
impacto que a ligacdo emocional com o influenciador pode ter sobre a satisfacdo com a marca.

A relacdo entre a congruéncia de personalidade entre o influenciador e o consumidor e
a satisfagdo com a marca foi estabelecida na hipdtese H3f como uma relagao positiva. A andlise
dos resultados revelou que esta relagdo ndo foi corroborada, ndo permitindo validar a hipdtese
em questdo. Sendo esta uma hipotese exploratéria, ndo encontrdmos estudos anteriores que
previssem a relacdo entre estes constructos.

Uma justificacdo possivel para este resultado pode ser que os respondentes consideram
mais importante a congruéncia de personalidade entre o influenciador e a marca do que a
congruéncia de personalidade entre o influenciador e o préprio consumidor, relativamente a
satisfacdo com a marca e a semelhancga do que observdamos relativamente ao envolvimento com

a marca.

No que diz respeito a relagdo entre a confianga no influenciador e a atitude em relagdo
a marca, a hipdtese previa que a primeira tivesse um impacto positivo na segunda (H4a). A
analise dos resultados permitiu confirmar a hipdtese, comprovando o impacto positivo da
confianga no influenciador na atitude em relagdo a marca. Sendo esta uma hipdtese
exploratdria, ndo é possivel comparar os resultados obtidos com estudos anteriores. Contudo,
relacionar estas varidveis pode ser um contributo para o estudo do tema em geral.

Como foi possivel verificar através do teste de hipdteses, a relacdo entre a ligacdo
emocional e a atitude em relacdo a marca revelou-se significativa (H4d). Estes resultados vao ao
encontro de estudos anteriores como os de Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich e lacobucci
(2010), comprovando uma relacdo positiva entre estes constructos.

Continuando com uma ligacéo ja considerada em estudos prévios (Till & Busler, 2000),
que previa que quando a congruéncia entre o endorser e a marca é atingida, aumenta a
capacidade de influenciar o consumidor e cria um efeito positivo na atitude perante a marca,
salientamos que este estudo observou essa mesma relagdo entre os dois constructos (H4e).

Salienta-se o facto de a relagdo entre o conhecimento do influenciador e a atitude em
relacdo a marca (H4b) ndo ter sido corroborada neste estudo. Apesar de a hipdtese propor que
o conhecimento do influenciador digital teria um impacto positivo na atitude em relagdo a
marca, isto ndo foi comprovado no presente estudo.

Como toda a tematica deste trabalho de investigacdo é ainda recente, ndo tinham sido

ainda relacionadas estas duas variaveis anteriormente.
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Uma justificagdo possivel para este resultado pode ser o facto de o impacto que o
influenciador tem no consumidor, neste caso particular, o conhecimento que este possui, é
limitado, podendo assim haver outras varidveis que ndo foram consideradas que tenham um
impacto positivo superior ao conhecimento do influenciador na atitude em relagao a marca.

A hipdotese H4c que previa que a atratividade do influenciador tivesse um impacto
positivo na atitude em relagdo a marca. Contudo, este estudo ndo observou uma ligagao direta
entre os dois constructos, como a hipétese H4c propunha. Ndo havendo estudos anteriores que
estudassem a relagcdo entre estas duas varidveis, ndo é possivel comparar os resultados obtidos
como qualquer previsdo.

Este resultado pode ter como possivel justificacdo que na opinido dos respondentes
poderd haver outros fatores mais impactantes na atitude em relacdo a marca do que a
atratividade do influenciador.

Relativamente a hipdtese H4f que relacionava a congruéncia de personalidade entre o
influenciador e o consumidor e a atitude em relagdo a marca e previa uma relagao positiva, os
resultados deste estudo demonstram que esta ndo foi corroborada. Desta forma e contrariando
estudos anteriores como o de Graeff (1996), neste estudo ndo se observou uma ligacdo direta
entre os constructos em questao.

A diferenga de resultados obtidos neste estudo comparativamente com os resultados
obtidos por Graeff (1996) pode ser explicada pelas diferengas na metodologia dos dois estudos.
Embora ambos tenham usado o inquérito como instrumento, o estudo de Graeff (1996) recorreu

também a vdrias campanhas publicitarias ficticias para avaliar a reacdo dos respondentes.

Por outro lado, o presente estudo observou uma relagdo direta entre o conhecimento
do influenciador e a devog¢ado do consumidor, comprovando a hipdtese que relacionava estas
duas variaveis (H5b). Desta forma, é possivel afirmar que o conhecimento do influenciador tem
um impacto positivo na devoc¢do do consumidor, como previa o estudo de Spry et al. (2011).

Relativamente a atratividade do influenciador e a devo¢dao do consumidor, a hipdtese
H5c previa uma relagdo positiva entre as duas e através da andlise dos resultados obtidos neste
estudo, é possivel concluir que comprovam uma relagdo positiva como previsto. A semelhanca
das hipdteses anteriores e pertencendo a atratividade do influenciador ao modelo de
credibilidade, estudos como os de Spry et al. (2011) permitem prever uma relagdo positiva que
neste caso foi corroborada.

A hipotese H5d previa uma relagdo positiva entre a ligacdo emocional e a devogdo do
consumidor. Os nossos estudos observaram esta relagdo, corroborando a hipdtese proposta.

Embora outros autores ja tivessem estudado a devogdao do consumidor no contexto das
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celebridades (Ahuvia, 2005; Pichler & Hemetsberger, 2007), estas duas varidveis ainda nao
tinham sido diretamente relacionadas, representando um contributo para o estudo do tema.

A relagdo entre a confianca no influenciador e a devog¢do do consumidor é prevista pela
hipotese H5a, onde esta relacdo é prevista como positiva. Sendo que a dimensdo confianca no
influenciador pertence ao modelo de credibilidade do influenciador e estudos anteriores (Spry
et al., 2011) previam que um endorser com elevada credibilidade leva a um aumento na
credibilidade da marca como consequéncia da associa¢do por endorsement.

Através da andlise dos resultados obtidos neste estudo, ndo foi possivel observar a
ligacdo direta, prevista tanto pela hipdtese como pelos estudos.

E possivel que, apesar de o influenciador e a marca selecionados pelo respondente
trabalharem juntos, a confianca no influenciador seja elevada mas que a marca eleita ndo seja
uma marca com a qual o consumidor tenha uma relacdo emocional, explicando assim este
resultado.

Relativamente a relagdo entre a congruéncia de personalidade entre o influenciador e a
marca e a devog¢do do consumidor, a hipétese H5e previa que esta relagdo fosse positiva.

Com a inexisténcia de estudos anteriores que relacionassem estas duas varidveis e que
pudessem prever esta relacdo, estes resultados podem servir como um acréscimo ao estudo,
ainda recente, deste tema.

Na andlise da relacdo entre a congruéncia de personalidade entre o influenciador e o
consumidor e a devocdo do consumidor, elabordmos uma hipdtese que previa uma relagdo
positiva entre estas (H5f). Contudo, neste estudo ndo se observou esta relacdo, ndo sendo
possivel corroborar a hipdtese estabelecida. Estudos anteriores estudaram a relacdo entre as
celebridades e os consumidores e as formas como o comportamento do consumidor pode ser
afetado por esta relagdo (McCutcheon et al., 2002; Rubin & McHugh, 1987). Ndo sendo estas as
variaveis exatas relacionadas na nossa hipdtese, nao é possivel prever ou confirmar a relacao.

As diferencas entre os resultados obtidos e os resultados esperados podem ser
justificadas pelas diferengcas em termos de metodologia neste estudo e nos estudos acima

mencionados.
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6.2. Analise ao comportamento do consumidor

De seguida, iremos discutir as consequéncias da marca no comportamento do
consumidor. De entre o conjunto de possiveis consequéncias, este estudo destaca o importante
papel que o impacto da marca tem ao nivel do WOM, inten¢do de compra e disponibilidade para

pagar mais.

Comparam-se de seguida as hipdteses de investigacdo propostas com os resultados

obtidos ao longo da analise de resultados.

Relativamente a relacdo entre a credibilidade da marca e o WOM, a hipdtese H6b previa
uma relagdo positiva entre as duas varidveis. Através da andlise dos resultados, foi possivel
observar esta relacdo e corroborar esta hipdtese. Anteriormente, Louis e Lombart (2010)
estudaram a forma como a credibilidade e a confianca influencia diretamente a ligacao
emocional e o compromisso do consumidor em relagdo a marca. Mesmo nao sendo as mesmas
varidveis exatas, pode-se perceber que os resultados obtidos seguem a mesma tendéncia do
estudo mencionado.

A relagdo entre a satisfacdo com a marca e o WOM foi prevista pela hipétese H6c como
uma relacdo positiva. Os resultados obtidos permitiram corroborar esta hipétese, comprovando
uma relacdo positiva e estatisticamente significativa entre estas variaveis. Esta foi também uma
hipdtese exploratdria, para a qual ndo foi possivel fazer comparagdes com estudos anteriores ja
gue relaciona de forma inovadora estas varidveis.

Relativamente a atitude em relagcdo a marca e o WOM, a hipdtese H6d previa que esta
fosse uma relagao positiva. Com base nos resultados obtidos, foi possivel corroborar esta
hipétese e comprovar esta relagdo como positiva e estatisticamente significativa. Sendo esta
uma hipédtese exploratéria, traz um contributo novo para o estudo deste tema.

A hipdtese H6e previa uma relacdo positiva entre a devog¢do do consumidor e o WOM e
através dos resultados que obtivemos neste estudo, foi observada essa mesma relagao positiva
e estatisticamente significativa, prevista por esta hipdtese exploratéria. Sendo este tema
bastante recente, a relagdo entre estes dois constructos ainda nao tinha sido testada, tornando-
a um contributo para o estudo do tema.

A hipdtese Hb6a foi elaborada tendo em conta a relagdo entre o envolvimento com a
marca e o WOM, prevendo que o envolvimento tem um impacto positivo no WOM. Contudo,
esta hipotese exploratéria ndo foi confirmada pelos dados recolhidos neste estudo. Estudos

anteriores como os de Bouhlel et al. (2011) e Ismail & Spinelli (2012) focaram-se na forma como
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caracteristicas de personalidade da marca podem aumentar o WOM, contudo, ndo relacionaram
diretamente as duas varidveis desta hipdtese, ndo se podendo assim comparar os resultados
obtidos com resultados esperados.

Uma justificacdo possivel para as diferencas entre os resultados obtidos neste estudo e
nos estudos acima mencionados pode prender-se com as diferentes metodologias adotadas e

desta forma, diferentes metodologias justificam diferentes resultados.

Através da hipdtese H7b, previa-se uma relagao positiva entre a credibilidade da marca
e a intencdo de compra. Esta relacdo foi observada neste estudo, revelando-se positiva e
estatisticamente significativa.

Tanto Daneshvary e Schwer (2000a) como Kelman (1961) estudaram a forma como a
credibilidade da marca tem um impacto positivo na intencdo de compra, ja que o consumidor
vai aceitar a sua influéncia como valida, suportando os resultados obtidos neste estudo.

A hipdtese H7c previa que a satisfagdo com a marca tivesse um impacto positivo na
intengdo de compra. Como foi possivel verificar através do teste de hipdteses, esta relacdo
revelou-se significativa, comprovando o estudo de Yi e La (2004).

Relativamente a relacdo entre a devog¢do do consumidor e a intencdo de compra, a
hipétese H7e propunha uma relagdo positiva em que a devogado do consumidor tem um impacto
positivo na intengdo de compra. Com estudos anteriores a seguir a mesma orienta¢do, embora
com varidveis ligeiramente diferentes (Daneshvary & Schwer, 2000a; Ericksen, 1996; Friedman
& Friedman, 1979), a analise dos resultados obtidos neste estudo permite observar essa mesma
ligacdo direta e positiva entre os dois constructos, corroborando a hipdtese proposta.

Com a hipétese H7a, previa-se que o envolvimento com a marca tivesse um impacto
positivo na intencdo de compra. Estudos anteriores estudaram a forma como o envolvimento
com a marca influencia o processo de tomada de decisdo (Miital & Lee, 1989), ndo relacionando
diretamente as varidveis da hipétese mencionada e ndo permitindo por isso prever a relacao
entre estas variaveis. Através da analise dos resultados, nao foi possivel observar a relagdo entre
as duas varidveis, ndo corroborando assim a hipétese exploratdria proposta.

Comparando as metodologias adotadas pelo nosso estudo e pelo estudo mencionado
acima, é possivel perceber que foram adotadas metodologias distintas e isso permite justificar
as diferencas nos resultados obtidos.

Analisando a relagdo entre a atitude em relagdo a marca e a intengdo de compra, a
hipétese H7d indicava que estas se relacionaram positivamente. Esta relagdo ja tinha sido

considerada em estudos prévios como os de Petroshius e Crocker (1989) como positiva,
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contudo, salientamos que contrariamente ao expectavel, este estudo ndo observou uma ligacao
direta entre a atitude em relagdo a marca e a intengao de compra.

Uma justificacdo possivel para os resultados obtidos pode prender-se com o facto de os
respondentes poderem considerar que existem outros fatores com maior impacto na intencao

de compra do que a atitude em relacdo a marca, que ndo foram considerados neste estudo.

Thomson (2006) e Thomson et al. (2005) estudaram a forma como a cria¢do de ligacGes
emocionais baseadas na confianca, compromisso e satisfacdo promovendo, entre outros
comportamentos positivos, a disponibilidade para pagar mais. Uma relacdo também proposta
por nés na hipdtese H8c, onde previamos que a satisfagdo com a marca tivesse um impacto
positivo na disponibilidade para pagar mais.

Tendo por base os resultados dos estudos realizados, é possivel verificar esta relagdo
positiva entre os dois constructos, permitindo, assim, corroborar esta hipétese.

Relativamente as varidveis devog¢do do consumidor e disponibilidade para pagar mais, a
hipdtese estabelecida (H8e) previa uma relacdo direta.

Autores como Anselmsson, Bondesson e Johansson (2014) e Mueller e Umberger (2010)
estudaram a forma como os consumidores estdo dispostos a pagar mais perante um cendrio de
endorsement. Contudo, ndo relacionaram diretamente a disponibilidade de pagar mais com a
devocgdo do consumidor, ndo permitindo prever ou confirmar a relacao.

Esta relacdo foi observada nos testes realizados, permitindo corroborar a hipdtese
proposta.

Considerando a relacdo entre o envolvimento com a marca e a disponibilidade para
pagar mais (H8a), foi proposta uma hipdtese que estabelecia que existia uma relagdo positiva
entre as duas. Estudos anteriores que relacionaram varidveis semelhantes (Thomson, 2006;
Thomson et al., 2005), permitem prever também uma relagdo positiva entre as varidveis acima
referidas, contudo, esta ligacdo ndo foi observada no presente estudo.

A diferenga entre os resultados esperados e os resultados obtidos pode ser justificada
pelas carateristicas da amostra, sendo que o rendimento mensal liquido do agregado familiar
indicado pela maioria dos respondentes foi entre 1000 e 1499€. Com um rendimento mensal
baixo, embora possa haver envolvimento alto com a marca, o consumidor pode, mesmo assim,
nao estar disponivel para pagar mais por produtos ou servigos da marca em questao.

Estudos realizados no passado relacionavam a forma como a reputacdo, varidvel
semelhante, tinha um impacto positivo na disponibilidade para pagar mais, particularmente em
casos de endorsement (Lahtinen et al., 2016). A hipdtese exploratéria proposta previa uma

relagdo positiva entre a credibilidade da marca e a disponibilidade para pagar mais, contudo,
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através da analise dos resultados deste estudo, esta relagdo ndo foi observada, ndo sendo assim
possivel corroborar a hipdtese exploratdria.

Como foi dito anteriormente, por muito credivel que o consumidor considere a marca,
pode ndo estar disposto a pagar mais pelos seus produtos ou servicos devido a questdes de
rendimento mensal.

A ligacdo entre a atitude em relagdo a marca e a disponibilidade para pagar mais foi
estabelecida na hipotese H8d, sendo previsto que a atitude em relagdo a marca tivesse um
impacto positivo na disponibilidade para pagar mais. Com a analise dos resultados, foi possivel
concluir que neste estudo esta ligacdo ndo foi observada. Sendo este tema relativamente
recente, ndo foram encontrados estudos que relacionassem diretamente estas duas variaveis,
ndo sendo assim possivel prever a relacdo entre estas varidveis, mas trazendo um novo
contributo para o estudo deste tema.

Da mesma forma como o rendimento mensal baixo justificou os resultados para a
hipdtese anterior, o mesmo se aplica neste caso em que mesmo que a atitude do consumidor
seja muito positiva em relagdo a marca, a disponibilidade do consumidor para pagar mais é

influenciada por outros fatores, nomeadamente o rendimento mensal liquido.

110



7. Conclusoes

Neste capitulo serdo apresentadas as principais conclusGes deste trabalho de
investigacdo que tinha como objetivo avaliar o impacto que a associagdo de um influenciador
digital a uma marca pode ter na perce¢do da prdpria marca. Serdo também apresentados os
resultados e respetiva analise e contribuicGes, tanto tedricas como praticas deste trabalho de
investigacdo. Sendo este um trabalho académico, serdo igualmente listadas as suas limita¢des
bem como sugestdes de futuras linhas de investigacdo a ter em conta para trabalhos futuros
desenvolvidos com foco na tematica dos influenciadores digitais.

O objetivo do presente projeto de investigacdo era analisar a relacdo entre as
caracteristicas dos influenciadores digitais e a perce¢ao das marcas que trabalham com estes
mesmo influenciadores, focando-se em determinar o impacto que esta colaboracdo pode ter
nos consumidores e os comportamentos dos consumidores que podem resultar desse impacto.

Iniciou-se este trabalho com a analise de alguns estudos previamente realizados na
literatura relacionados com o tema.

No capitulo seguinte, foi apresentado o modelo conceptual, que guiou este trabalho de
investigacdo. Este modelo conceptual representa a forma como as varidveis do influenciador
digital, da marca e do consumidor se relacionam entre si. Foram também aqui definidas as
hipdteses de investigacdo a serem analisadas, bem como os métodos de amostragem, a
caracterizacdo da amostra e o processo de construcdo do questiondrio, incluindo
operacionalizacdo e a andlise fatorial das variaveis.

Espera-se assim que o presente estudo represente um contributo valioso, pois permite
enriquecer o conhecimento académico em torno deste conceito, explorando relagdes entre

variaveis, que ainda ndo tinham sido relacionadas.

7.1. Contributos tedricos

De seguida, os contributos tedricos desta investigacdo serdo analisados de forma mais
pormenorizada. Em primeiro lugar, apresentam-se os contributos associados ao impacto dos
influenciadores digitais na perce¢do das marcas.

Este projeto de dissertagao apresenta um modelo de investigacdo que permite analisar

de uma forma global o conceito de influenciador digital e tentar perceber o seu papel no impacto
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junto das marcas com quem colabora e junto dos consumidores que percecionam esta
colaboragao.

A originalidade desta investigacdo esta na abordagem ao fendmeno sociocultural dos
influenciadores digitais e o seu impacto na percecdo das marcas, sendo que neste trabalho
foram pela primeira vez testadas rela¢Ges entre varidveis.

Este estudo determinou, pela primeira vez, que a ligagdo emocional ao influenciador e
a congruéncia de personalidade entre o influenciador e a marca tém um impacto positivo no
envolvimento com a marca e que a confianga no influenciador, a ligacdo emocional e a
congruéncia de personalidade entre o influenciador e a marca tém um impacto positivo na
credibilidade da marca.

De igual forma, verificou-se que a confianca no influenciador e a congruéncia de
personalidade entre o influenciador e a marca tém um impacto positivo na satisfacdo com a
marca e que a confianca no influenciador tem um impacto positivo na atitude em relacao a
marca.

Verificou-se que a ligacdo emocional ao influenciador tem um impacto positivo na
devocgdo do consumidor e que a credibilidade da marca, a satisfagdo com a marca, a atitude em
relacdo a marca e a devogao do consumidor todas tém impacto positivo no WOM.

Por fim, o impacto positivo da devogao do consumidor foi comprovado tanto na
intengdo de compra como na disponibilidade para pagar mais.

Das hipdteses que apresentavam relagdes novas entre varidveis e que nao foram
corroboradas, podemos destacar que a confianca no influenciador, o conhecimento do
influenciador e a atratividade do influenciador, dimensdes da variavel credibilidade do
influenciador, ndo revelaram ter impacto significativo no envolvimento com a marca.

Da mesma forma, também o conhecimento e a atratividade do influenciador, bem como
a congruéncia de personalidade entre o influenciador e o consumidor ndo demonstraram ter
influéncia positiva sobre a credibilidade da marca.

Para o conhecimento e a atratividade do influenciador e a ligagdo emocional, por sua
vez, também ndo se verificou que tivessem impacto significativo na satisfacdo com a marca.

E, desta forma, possivel concluir que a incorporacdo de parcerias com influenciadores

digitais é um tdpico relevante na estratégia a longo prazo das empresas.
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7.2. Contributos praticos

Apdbs a apresentacdo dos contributos tedricos deste trabalho, é de destacar que os
resultados obtidos apresentam também contributos e implicagcGes a nivel pratico da estratégia
das marcas.

Primeiro, verificAmos que, na maioria dos casos, a congruéncia de personalidade entre
o influenciador e a marca parece ser percebida como mais impactante nas diversas varidveis da
marca do que a congruéncia de personalidade entre o influenciador e o consumidor, ou seja, as
pessoas ddo maior importancia a que o influenciador e a marca tenham personalidades
congruentes do que que a sua prépria personalidade e a do influenciador sejam congruentes.

Assim, quando uma empresa decide recorrer ao endorsement de um influenciador
digital deve ter em consideragdo que a congruéncia de personalidade entre esse influenciador
e a marca é, pelo que podemos verificar, considerada bastante importante, o que vai com
certeza ter influéncia na escolha do influenciador. O influenciador pode ser muito adorado pelos
seus seguidores mas se se associar a uma marca com uma personalidade muito diferente da sua,
o endorsement pode revelar-se pouco eficaz, como os resultados deste estudo indicam.

Segundo, foi também evidenciado que, na sua maioria, os respondentes consideraram
que a confian¢a no influenciador é mais importante do que o conhecimento ou a atratividade
do influenciador. Esta evidéncia permite indicar que os gestores devem priorizar os
influenciadores em quem os consumidores confiem relativamente a influenciadores
conhecedores na area ou sobre a sua categoria de produto e a influenciadores fisicamente
atraentes. Também é possivel constatar que influenciadores com elevada confianca tém um
impacto positivo na credibilidade da marca, na satisfacdo com a marca e na atitude em relacao
a marca, indicando, assim, que o endorsement com um influenciador no qual os consumidores
tenham elevada confianca pode trazer beneficios significativos a marca.

Relativamente a ligagdo emocional com o influenciador, deve também ser considerada
como algo muito importante na determinacdo do sucesso do endorsement. Segundo o que
podemos comprovar com o presente estudo, a ligagdo emocional tem impacto positivo no
envolvimento com a marca, na credibilidade da marca, na atitude em relagdo a marca e na
devocgdo do consumidor. Por isso, os gestores de marketing devem procurar influenciadores que
tenham uma ligacdo emocional forte com os seguidores.

No que diz respeito ao impacto que a marca que recorre a endorsement pode ter no
comportamento do consumidor, os gestores devem ter em conta que a credibilidade da marca,

a satisfacdo com a marca, a atitude em relagcdo a marca e a devogao do consumidor tém uma

113



influéncia positiva no WOM, uma mais valia para qualquer marca, ja que torna consumidores
em “embaixadores” da marca junto dos seus circulos sociais.

Relativamente as varidveis que tém influéncia positiva na intengcdo de compra, este
estudo verificou que a credibilidade da marca, a satisfacdo com a marca e a devocdo do
consumidor tém a capacidade de produzir este efeito. Assim, os gestores de marketing devem
trabalhar para criar uma marca credivel, focar-se na criacdo de uma experiéncia positiva e
satisfatoria com os seus produtos ou servicos e promover a devog¢do do consumidor para
poderem posteriormente influenciar positivamente a intencdo de compra dos seus
consumidores.

Este estudo permite também verificar que para aumentar a disponibilidade para pagar
mais, os gestores devem apostar na criacdo de satisfacdo com a marca e devocdo do
consumidor.

Em suma, a partir deste trabalho de investigacdo clarifica-se a importancia da escolha
do influenciador digital e respetivas caracteristicas, a sua personalidade, a confianga que os
consumidores tém neste e a ligacdo emocional que consegue estabelecer com estes.
Posteriormente, num contexto de endorsement, os gestores devem também promover a
credibilidade da marca, a satisfagdo com a marca, a atitude em relacdo a marca e a devogao do

consumidor.
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7.3. LimitacOes e sugestdes para investigacdes futuras

E possivel identificar vdrias limitacdes neste estudo que se prenderam maioritariamente
com o cariz académico e com restricdes ao nivel de tempo e de recursos. Contudo, estas
limitagdes podem constituir sugestdes para futuras investigacdes.

Podemos comecar por identificar que a utilizacdo de uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia representa uma limitagao, ja que os resultados sdo influenciados pelo contexto do
proprio investigador. Como a amostra é composta na sua maioria por mulheres, jovens e
falantes da lingua portuguesa, é facil perceber que foi este o caso. Através da caracterizacdo da
amostra é possivel perceber que é também um reflexo dos métodos de divulgacdo escolhidos:
online e presencial junto da comunidade universitaria, mas também é importante realgar que,
sendo o “meio ambiente” dos influenciadores digitais a internet e as redes sociais, os seguidores
ja sdo na sua maioria jovens, utilizadores da internet e das redes sociais.

Também a dimensdo da amostra pode ser considerada relativamente reduzida, visto
que a obtencdo de respostas revelou-se algo dificil, j4 que, embora tivéssemos obtido um
numero consideravel de respostas, apenas cerca de metade foram considerados para o estudo,
ja que os restantes ndo seguiam nenhum influenciador digital.

Estas limitacGes ndo permitem que os dados sejam extrapolados e generalizados com
um nivel de confianca elevado para a populacao.

O instrumento escolhido para a recolha da informagdo, o questionario, também traz
consigo limitagGes como o facto de os respondentes terem de responder a perguntas fechadas,
o facto das perguntas poderem ser mal interpretadas sem hipdteses de explicacdo.

InvestigacOes futuras deverdo, assim, ter em consideracdo outro tipo de técnicas de
amostragem, nomeadamente outros métodos de recolha de dados, de forma a conseguirem
amostras mais heterogéneas e de maior dimensao e poderem, assim, extrapolar os resultados
para a populagdo com um nivel de confianga mais razoavel.

Seria interessante a realizagdo de estudos com métodos diferentes que pudessem
posteriormente confrontar os resultados com este trabalho de investigacdo, por exemplo, com
recurso a entrevistas como metodologia qualitativa e ndo quantitativa como o presente estudo.
Estas entrevistas permitiriam aprofundar o tema, permitindo o esclarecimento de duividas sobre
o tema ou sobre interpretacado de alguma das perguntas, fornecendo assim contributos valiosos
para o estudo do tema.

Sendo este um fendmeno sociocultural recente, seria interessante a realizagdo deste

estudo numa analise longitudinal, procedendo a sua realizacdo uns anos mais tarde, permitindo
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ver a evolugdo da adesdo ao fendmeno e a evolugdo do impacto que este tem na percegao das
marcas.

Sugere-se também a selecdo de outras varidveis ou varidveis complementares para este
modelo concetual, incluindo por exemplo o amor pela marca nas consequéncias do impacto na
marca. E importante concluir que o modelo conceptual utilizado neste trabalho de investigacdo
surgiu de conceitos recentes e em constante evolugdo, dai que ndo se deverd assumir que as
varidveis em questdo se comportardo de igual forma em outras investigacGes. Assim, a
realizacdo de investigacdes futuras ira permitir aprofundar o entendimento sobre o tema,
compreendendo melhor as consequéncias que o endorsement com influenciadores digitais pode
ter, quer do ponto de vista das empresas, quer do ponto de vista dos consumidores, quer do

ponto de vista da sociedade.
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Anexos

Anexo 1-

4102013

Inquérito

Inquériio sobre o Impacto dos ImMeencladores digials na percegdo das manas

Inquérito sobre o impacto dos influenciadores
digitais na percecédo das marcas

Este questionario destina-se a recolher dados no 3mbite de uma dissertagio do Mestrado em
Marketing do Instituto Superior de Administragio e Contabilidade da Universidade de Aveiro. O
questionano & andnimo & estritamente confidencial. Ao responder ao questionario, solicitamos que
indique a resposta que julgar mais apropriada em relagio a cada uma das afirmacdes.

Mo existern respostias cerlas ow emadas, pelo gue o importants & a sua sincera opinido. O

questionario tem um tempo meédic de resposta de cerca de 8 minutos. O sucesso deste estudo
depends muito da sua colaboragio, gue desde ja agradecemos.

"Obrigatornio

1. Segue com regularidade algumi(a) influenciador{a)* numa palataforma digital (e
Facebook, YouTube, Instagram, Snapchat, Twitter, etc )7 *Influenciador{a) Digital & uma
pessoa que, atraves da criagio de conteddos nas redes sociais, consegue influenciar as
opinides e comportamentos dos seus seguidores. *

Marcar apenas uma oval.

| Sim Fazze para 3 pergunia 2.

I Mao Pare de preencher este formulario.

2 Refira o nome dofa) influenciador(a) digital
Em que pensou: *

3 Indique a marca gue mais associa a esteya)
influenciador{a) digital e da qual ja comnsumiu
produtos ou servigos: *

As afirmagodes que se seguem sao referentes ao(a)
INFLUENCIADOR(A) DIGITAL que acabou de mencionar.
Indique o seu grau de concordancia ou discordancia com as
seguintes afirmagoes que se seguem:

nitps:iidocs.google. commomed! 2w B TTNmI TICZlsx MEa Y wEshLSmmXY ZhoR QFzmdedit
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Fiavel
Honesto(=)
De Confianga
Sinceroda)
Credivel
Especdialista
Experients
Conhecedor
Competente
Qualificadoia)
Atrasnte
Requintadoia)
Eleganits
Seuwy

Ingueértio sobre o Impacto dos IMuenciadorzs digials na percegdo 6as manas
4. Considero que estefa) influenciadoria) digital ... *
Marcar apenas uma oval por finha.

1 - Diiscordo
Totalmente
i - I
— a
& . &,
i Y ra
L b
P
L. )
F
L. o
Fa
b iy ,
b -t e
- L
=
o a
e =
}

As afirmagoes que se seguem sdo referentes ao(a)

INFLUENCIADOR/(A) DIGITAL que acabou de mencionar.
Indique o seu grau de concordancia ou discordancia com as
seguintes afirmagdes que se seguem:

h

Marcar apenas uma oval por finhia.

Eu sinfz gue a
personalidade
deste{a)

influenciadon(a) &
compativel com a
personalidade desta

manza.

A personalidade

deste(a)

influeniciadon(a)

encaida com a

personalidade desta

marca.

Eu considero a
ligagio deste(a)
influsnziadon(a) a

esta marca
pertinente.

A personalidade

deste(a)

influeniciadon(a)
combina com a
personalidade desta

MErca.

1 - Diiscordio
Totalmente

—

3 - 5 L
nem discordo
Tl Y I W
Ah F ) L F )
o - n T
."'«. .-' A
i Y i Y
fl'. r) . r)
s Ty i ™y
A b & bt

As afirmagoes que se seguem sido referentes ao(a)
INFLUENCIADOR/(A) DIGITAL que acabou de mencionar.

Nilps.idocs. google. comTommead! 12w B T TNmITICZ0sx N Y WG ShUBmmX Yz GFizmid fedit
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g.*

Marcar apenas uma oval por inha.

As afirmagoes que se seguem sao referentes ao(a)

Inquériio sobre o Impachn dos mMesnciadores dighals na percegdo 435 marcas

Indique o seu grau de concordancia ou discordancia com as
seguintes afirmagdes que se seguem:

Eu sow cboecado(a)
com os detalhes da
vida pessoal deste(a)
influenciadona).
{Cuando algo de bom
acontecs 3 este(a)
influenciadon(a), eu
sinto como se me
tivesse amontecido a
.

Quando este{a)

influenciadon(a) falha,

&u sinto gue tambem
falhei.

Se este(a)
influenciadona)
TMCITER, U irei sentir
que parte de mim
tambem momew.

Eu penso
frequentemente
neste(al
influenciadona)
MEsmo quando nNao
quero.

Cuando algo de mal
acontece 3 este(a)
influenciador(a), eu
cinto COMo se me
tivesse amontecido a
i

Sinto gue os
sucessos destela)
influenciadona) s3o
também os meus
SLUCESS0S,

Eu guanda fiotos e
lembrangas deste(a)
influenciadon(a)
SETIPRE N MEesmo
lugar.

1 - Discordo
Totalmenie

—

o

T

o

.
]

I
f

INFLUENCIADOR(A) DIGITAL que acabou de mencionar.
Indique o seu grau de concordancia ou discordancia com as
seguintes afirmagdes que se seguem:

Nifps:iidocs. googke. comTomme/d T ZWXE T THNmITICZ0s: N3 Y wG SR LS mmaCy zhn  aFizmi edit
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T_ &
Marcar apenas uma oval por linha.

1 - Discordo 4 - Mem concordo,
Totalmenis

Seguir este{a)

influenciadona) &

como sonhar —, Ty — e
acordadola), fazendo ! 4 4 : M '
assim afastar-me dos
meus problemas.

Eu sinto
frequentemenis
vontade de aprender o o, — o —
o5 habitos pessoais P S S A
deste(a)

influenciadona).

Eu & os meus amigos

gostamos de discutir — — — P T %
o que este(a) el e p— A
influenciadon(a) faz.
E agradavel estar
COM pesSoas gue
tambem gostam
deste(a)
influenciadona).
Eu adoro falar com
OUTras pessoas que )
também admiram
este(a)

influsnciadona).

Manter-me

infomadola) sobre ) i ) I

este(a) o O - (O O
influenciadona) &
divertido.
Conhecer a historia
da vida deste(a)
influenciadona) &
divertido.
Considero gue wer,
ler ou ouwir falar
sobre este(a) pr— — — o — p—
influenciadona) & S LN ./ L N A .
uma boa forma de

passar o tempo.

=

P
—
5,

-

-
fo

-
o
L

As afirmagdes que se seguem sao referentes ao(a)
INFLUENCIADOR(A) DIGITAL que acabou de mencionar.
Indique o seu grau de concordancia ou discordancia com as
seguintes afirmagdes que se seguem:

nigps:iidocs. google. commoms il 2w B TTNMITICZ0 s N Y WG SIS mmdy ZhoR R izmd fedit
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g

Marcar apenas uma oval por inha.

Eu sintz gue a
personalidade
deste({a]
influenciadon(a) &
compativel com a
minha personalidade.
A personalidade
deste(a)
influenciadan(a)
Eencaica com & minha
personalidade.

Eu comsidero a
minha ligagdo a
este{a)
influenciadon]a)
pertinente.

A personalidade
deste(al
influenciadona)
combina com a
minha personalidade.

1 - Discordo
Totalmente

L

|
L

Inguérfio sobre o Impacho dios Imfuencladores dgiials na percecio das mancas

7-
2 a % ”“’Li"“"“ﬂd"' 5 & Concordo
Totalments
A e P — — r—
L L J J J
- - e -
l } r L% A 4,
L L J L. ) )
F I -. - -
% A % o

As afirmagodes que se seguem sao referentes a MARCA
mencionada. Indique o seu grau de concordancia ou
discordancia com as seguintes afirmagoes que se seguem:

g *

Marcar apenas uma oval por nha.

Devido &s minhas
atitudes pessoais, eu
sinto que esta marca
& importants para
Tl

Devido a05 meus
valores pessoais, eu
sinto que esta marca
& importante para
T

Pessoalments, acha
que esta marca &
miuito impartants
para mim.
Comparando com
oufras marcas, esta
marca & importants
para mim.

Estou interessado|a)
nesia marca.

1 - Discordo
Totalmenie

#
LY

7-
4 - Mem concordo : I
niem discordo Cf 8
Totalments
{ s -. i 3 3
% ) 5
S — | S A A
™ " g i
1 }
- - LN .,
r " F I o
L y LR .t
.'_\.I,'_ P — — —
L% J A A

As afirmagodes que se seguem sao referentes a MARCA
mencionada. Indigque o seu grau de concordancia ou
discordancia com as seguintes afirmagoes que se seguem:

nitps:iidocs. google comTomeid 12w BT TNm TICZIs N Y WG SR UEmimay ZhoE R izmiiedit

=0
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o
Marcar apenas uma oval por linha.

1 - Discordo 4 - Nem concordo 7
2 3 - ' 5 8 Concordo

totalmente nem discordo Totalmente
Esta marca cumpre o T e -
aquile que promets. e — — S
Ammu_nica-;.ﬁ-:u desta — WYY — -~
marca & credivel. h— i p— LN, N
Esta marca tern um . o - o o
nome no qual sinto ) e ) COoX oy )
que posso confiar.
Esta marca lembra-
mie alguém — G — P
competents e que el St b ’ : e S

sabe o gue faz.

As afirmagdes que se seguem sao referentes 3 MARCA
mencionada. Indique o seu grau de concordancia ou
discordancia com as seguintes afirmagdes que se seguem:

1.
Marcar apenas uma oval por linha.

) 7-
1 - Disconda 4 - Mem concondo,
2 3 - R | 8§ Concordo
iotalments nem discordo Totalmente
Estou satisfeito(a) . R — o o
por ter decidido o OO - o0 O
comprar esta marca
Comprar esta marca Ty P — — — —
foi uma escolha cera e e L LU N [ S
Sinto-rme bemn por ter . o - o -
decidido comgprar ) WD { ) L X J
esta marca
Eu acha que fiz a
escolha certa quando Y WY —
decidi comprar esta L LU L N W .
marca.

As afirmagoes que se seguem sao referentes a MARCA
mencionada. Indique o seu grau de concordancia ou
discordancia com as seguintes afirmagoes que se seguem:

12+
Marcar apenaz uma oval por linha.

. 7-
1 - Discordo 4 - Mem concordo
2 3 - ) 5 § Concordo
totalments nem discordo
Taotalmente
Esta marca & ™ | . . P
atrasmnte. o’ h ! L T
Esta marca & boa. O ' C X {
Esta marca & ™ | . " — —
agradavel. — . 4 !
Esta marca traz-me Yy T . - " -
vantagens. — e 4 . ! /
Esta marca & — T — ———
admirada. L L - (X )

nitps.iidocs. google. comimommediT Zw X BITTNmIMICZIsm R WG SR LSmmXY ZhoF oFizmdiedit
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As afirmagdes que se seguem sao referentes a MARCA
mencionada. Indigue o seu grau de concordancia ou
discordancia com as seguintes afirmagdes que se seguem:

134
Marcar apenas uma oval por linha.

1 - Discordo
totalmente

Eu tenho propensac

a dizer coisas boas I,
acerca desta marca.

Eu recomendaria P
esta marca a amigos -
& familiares.

Se um amigo
estivesse & procura
de um produto deste
tipo eu recomendana
esta marca.

As afirmagodes que se seguem sao referentes a MARCA
mencionada. Indique o seu grau de concordancia ou
discordancia com as seguintes afirmagdes que se seguem:

141
Marcar apenas uma oval por linha.

1 - Discordo
totalmente

Se eu precisasse de

comprar o tipo de

produios que esta o
marca comersaliza, L)
2U Apenas

consideraria comprar

esta manca.

Se el precisasse de

comprar o tipo de

produios que esta

marca comercializa,

a probabilidade da

U Comprar esta

marca seria alta

A minha vontade de

opiar por esta marca

sera alta se eu

precisasse de L
comprar o tipo de

produios que esta

marca comersaliza.

A probabilidade de

eu considerar ; .
Ccomprar esta marca et
& alta.

As afirmagdes que se seguem sao referentes a MARCA
mencionada. Indique o seu grau de concordancia ou
discordancia com as seguintes afirmagdes que se seguem:
hitps.iidocs. google. comToms/d’ 1 2w B TTNmIMCalsackixa YwG ShUEmmady zhoA GFizmdedit o
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16 %
Marear apenas uma oval por fnha.

1 - Discordo 4 - Nem concordao,
totalmente

O prego desta marca

teria de swbir — . — — — —
bastante para su Mot L P LA
miudar de marca.

Eu prefire pagar um

prego supenor por Y YT
esta marca do gue et L
por outras mancas.

Eu apenas compranei

OUfra Marca se o —
pre¢o desta subir )
miuito face As marcas
concomentes.

Eu esiou disposiofa)
a pagar muito mais . )
eamade (O OO O 0 OO O
que por outras

MM&Ercas.

e

As afirmagoes que se seguem sao referentes a MARCA
mencionada. Indique o seu grau de concordancia ou
discordancia com as seguintes afirmagodes que se seguem:

16 *
Marcar apenas uma oval por fnha.

1 - Discordo 4 - Nem concordo -
2 13 - ' 5 8 Concordo

totalmente nem discondo Totalmente
Eu sou — A — e N —
apaivonado(a) por ) ) L, S I S
esta marca.
Eu sou um(a) 3 — S — —_— — —
dedicado(a) a esta ) J J __J L A J
marca.
Ser fa desta marca & — e — Y
importanie para mim. o’ el o S et e’
Eu sou muito . . - o .
dedicado(a) a esta O CoW { ]} CoX o O
mmarca
As QUTTES pesS0as
consideram-me um Ty P ¥ Yy WYY Ty
grande fa desta P’ e — iy
mmiarca.
Eu _iden'j‘i-:',:}rr*e J— [ — B P . .
milito com esta L _
Mmarca. _ T T - _
Esta marca & parte T Ty T P . T
dE‘lT”"' I'\._.-'I L L S LS L S L

Por ultimo, solicitamos-lhe alguma informagao para
efetuarmos uma caracterizal;ﬁn do FIE-I"ﬁ' dos inquiridns:
hitps.ifdocs. google comtoms/d 1 ZwXE TTNmITICalsm N YwG Sh U mmixXy zhoA QFizmd fedit B1D
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17. Sexo: *
Marcar apenas uma oval
) Feminino

:- Masculing

18 Idade: *

19. Numero de pessoas do agregado familiar: *
Marcar apenas uma oval

O
¢ —x 2
-\.._...'I 4
O
:: ™Y B ou mais

20. Estado Civil: *
Marcar apenas uma oval
() Salteiro{a)
() Casado{a)iunifc de facio
") Divorciado(a)
[ ) iivola)

21. Profissao: *
Marcar apenas uma oval

) Estudanie

) Trabalhador(a) por conta propria

" Trabalhador{a) por conta de outrem
. " Trabalhador/estudante

[ ) Desempregadaia)

(" ) Reformada(a)

| Owtro. Qual?

22 Mivel de escolaridade mais elevado que concluiu: *
Marcar apenas uma oval

Ensine basico primario
Ensing basico preparatdrio & ano
"\ Enging secundério 09 ano

| Ensing secundaric 12° ano

| Curso profissionallartistico
| Frequéncia universitaria’bacharelato
Lip=nciatura ou supenior

hitps:iidocs. google comtome/di i ZwEE TTNmIMICzls e Y WG Sh LS mmxy ZhnF QFzmidiedit
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23, Rendimento mensal liquide do agregado familiar:
Marcar apenas uma oval

[ ) Menos de 500€

L

| 500-20E
Ty 1000-1490E
) 1500-2400E
[ ) 2500-4000€
:: -_'_j- FDDCE ou mais
Com tecnologia
! Google Forms
NEDEII0CE. googke. COMTOME// ZwX B TTHMITICZOENE Y WES LIS MMCY ZhvR QFizmliedit 110

139



