IPL

escola superior de recnologia e gesrao
instituro polirécnico de leiria

Dissertacao de

Mestrado em Gestao
O impacto dos influenciadores digitais no

processo de tomada de decisao de compra

Joana Melissa Lopes Frias

Leiria, Més de Setembro de Ano 2023






O

escola superior de recnologia e gesrao
instituro polirécnico de leiria

Dissertacao

Mestrado em Gestao

O impacto dos influenciadores digitais no
processo de tomada de decisao de compra
Joana Mélissa Lopes Frias

Dissertacdo de Mestrado realizada sob a orientacao da Doutora Catia Crespo,
Professora da Escola Superior de Tecnologia e Gestdo do Instituto Politécnico de
Leiria

Leiria, Més de Setembro de Ano 2023



Esta pagina foi intencionalmente deixada em branco



Originalidade e Direitos de Autor

A presente dissertacdo € uma obra original, criada especificamente para este
proposito, sendo que todos os autores cujas pesquisas e publicacbes contribuiram para o

seu desenvolvimento foram devidamente referenciados.

A reproducdo parcial deste documento serd permitida sob a condi¢do de que se
mencione a autora e se faga referéncia ao programa de estudos no qual a dissertacéo foi
realizada, ou seja, o Curso de Mestrado em Gestdo, durante o ano letivo 2022/2023, na
Escola Superior de Tecnologia e Gestdo do Instituto Politécnico de Leiria, em Portugal.
Além disso, deve ser feita referéncia a data das provas publicas que foram realizadas para

avaliar este trabalho.



Esta pagina foi intencionalmente deixada em branco



Agradecimentos

Dedico esta dissertacdo com profundo agradecimento a minha orientadora, Catia
Crespo, pela sua inestimavel paciéncia, orientacdo e disponibilidade ao longo deste
desafiador percurso académico. Sem a sua orientacao e apoio, este trabalho ndo teria sido
possivel.

A minha querida familia, especialmente aos meus pais, Antonio Frias e Jilia Lopes,
pela constante motivacdo, encorajamento e pelo seu inabalavel apoio. Obrigado por

acreditarem em mim e pelo amor incondicional que me impulsionou a chegar até aqui.

Ao meu namorado, Francisco Fernandes, que me desafiou a embarcar nesta jornada
de pesquisa e que, com amor e incentivo, me ajudou a superar todos os obstaculos. Esta

conquista também ¢ sua.

Esta dissertacdo € uma expressao da gratiddo que sinto por todos vocés, e espero que
possa retribuir de alguma forma todo o apoio e carinho que recebi ao longo desta jornada.

Obrigado a todos por terem sido uma parte importante na minha realizacdo académica.



Esta pagina foi intencionalmente deixada em branco

Vi



Resumo

Esta dissertagdo aborda o papel significativo que os influenciadores digitais ttm no
processo de tomada de decisdo de compra. Para alcancar esse objetivo, a dissertacdo
analisa diversos fatores que afetam a relacdo entre os consumidores e os influenciadores

digitais, fornecendo uma viséo abrangente das dinamicas envolvidas nesse contexto.

De forma a compreender e determinar melhor o impacto exercido pelos
influenciadores digitais nos seus seguidores, no presente estudo é investigado o efeito da
opinion leadership dos influenciadores, do seu nimero de seguidores e do fear of missing

out, na electronic word-of-mouth, e a intengdo de compra.

A recolha de dados da presente investigacédo foi feita com base num questionario que
obteve 251 respostas. Os resultados demonstram que os influenciadores digitais exercem
um impacto significativo no processo de tomada de decisdo de compra dos seus
seguidores, sobretudo devido ao efeito das variaveis fear of missing out e opinion
leadership. Adicionalmente, a variavel electronic word-of-mouth evidencia também um
grande impacto na intencdo de compra. Por ultimo, o efeito do variavel nimero de
seguidores nas variaveis fear of missing out e opinion leadership ndo foi estatisticamente
suportado. No entanto, poderd ser um efeito que poderd continuar a ser alvo de

investigacdo em estudos futuros.

Palavras-chave: influenciadores digitais, lideres de opinido, fear of missing out,

electronic word-of-mouth, intengéo de compra
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Abstract

This dissertation addresses the significant role that digital influencers play in the
purchasing decision-making process. To achieve this goal, the dissertation analyses various
factors that affect the relationship between consumers and digital influencers, providing a

comprehensive overview of the dynamics involved in this context.

In order to better understand and determine the impact exerted by digital influencers
on their followers, this study investigates the effect of influencers' opinion leadership, their
number of followers and fear of missing out, on electronic word-of-mouth, and purchase

intention.

Data was collected using a questionnaire, which received 251 responses. The results
show that digital influencers have a significant impact on the purchasing decision-making
process of their followers, mainly due to the effect of the fear of missing out and opinion
leadership variables. In addition, the electronic word-of-mouth variable also has a major
impact on purchase intention. Finally, the effect of the number of followers variable on the
fear of missing out and opinion leadership variables was not statistically supported.

However, it may be an effect that could continue to be investigated in future studies.

Keywords: digital influencers, opinion leaders, fear of missing out, electronic word-

of-mouth, purchase intention
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1. Introducéo

1.1.  Ambito da Investigacédo

E certo que estamos a viver num mundo cada vez mais digital e com o surgimento
deste novo mundo, surgem também novas formas de comunicar. O avanco da internet
alterou a forma como os consumidores comunicam entre si, ndo sé no que toca a partilhar
das suas opinides (Syahrivar & Ichlas, 2018), mas também como buscam informacdes
antes de adquirem algo (Naz, 2014).

Mas o que é ao certo a dimensdo deste mundo digital? Através do relatério digital de
2023 - Portugal elaborado pela Datareportal, existem atualmente 8,73 milhdes de
utilizadores da internet apenas em Portugal, dos quais 8,05 milhdes sdo utilizadores de
redes sociais, que corresponde a sensivelmente 78,5% da populagdo portuguesa, sendo que
estes nimeros tém vindo a aumentar de ano para ano. E o que fazem estes utilizadores na
internet? Cerca de 80,5% procura informacéo, 68,6% pesquisa como fazer alguma coisa e
60,5% investiga saber mais sobre produtos e marcas. Com estes dados é possivel afirmar

que ¢ de extrema importancia pesquisar e saber mais sobre este novo mundo em expanséo.

Consequentemente neste crescente mundo digital, com cada vez mais utilizadores a
exporem as suas opinides online, surge um novo ambiente digital na qual se destacam os
influenciadores digitais. Estes sdo frequentemente percebidos como uma fonte credivel e
imparcial de informacdo que tem em conta os interesses dos seus seguidores (Piskorski &
Brooks, 2017) e que ao partilhar as suas opinides com o seu publico alargado de
seguidores, pode levar a alteragcbes comportamentais dos mesmos (Veirman et al., 2017;
Keller & Fay, 2016). Neste contexto, o presente estudo tem como finalidade investigar a
influéncia dos influenciadores digitais no processo de decisdo de compra dos seus
seguidores, tendo em consideracdo o efeito da variavel the fear of missing out, que
traduzindo em portugués, se refere ao medo de perder algo ou ser deixado de parte, o n® de
seguidores e a percecdo dos influenciadores enquanto lideres de opinido, e 0s consequentes
efeitos exercidos no eletronic word-of-mouth, conhecido em portugués pela passa a palavra

eletronico ou digital, e a intencdo de compra.



1.2.  Objetivos da Investigacao

O objetivo deste estudo tem como finalidade a analise do impacto dos
influenciadores digitais no processo de tomada de decisdo de compra. Devido a crescente
influéncia que os influenciadores digitais exercem sobre as decisdes de compra dos
consumidores, o0 que torna este estudo de extrema pertinéncia, torna-se crucial
compreender 0s mecanismos subjacentes a essa influéncia, especialmente no contexto

portugues.

Nesse seguimento, o presente estudo quer responder as seguintes questdes:

O n° de seguidores dos influencers influencia positivamente o fear of missing out
(FOMO) dos seguidores?

O n° de seguidores dos influencers influencia positivamente a sua perce¢do enquanto

lideres de opiniao?

A percecdo dos influencers enquanto lideres de opinido influencia positivamente o
FOMO dos seguidores?

O FOMO dos seguidores influencia positivamente o eletronic word-of-mouth?
O FOMO dos seguidores influencia positivamente a intencdo de compra?

O eletronic word-of-mouth influencia positivamente a intencao de compra?

Compreender como os influenciadores digitais afetam as escolhas dos consumidores
¢ fundamental, ndo s6 para profissionais de marketing como para gestores de marcas,
permitindo-lhes identificar estratégias eficazes para que as colaboracdes com

influenciadores consigam influenciar positivamente as decisdes de compra dos seguidores.

1.3.  Contributos da investigacao

O fendmeno dos influenciadores digitais tem sido tema de estudo ndo s6 a nivel
académico como a nivel empresarial, uma vez que o mundo digital tem vindo a

transformar a forma como os consumidores interagem com as marcas, bem como com

2



outros consumidores, podendo influenciar a deciséo de compra dos mesmos de uma forma
diferente da tradicional. O presente estudo ird expandir, bem como analisar 0 novo
comportamento dos consumidores face aos influenciadores digitais, tendo como base

fatores que influenciam as decisGes de compra.

Numa vertente académica, existem ja alguns estudos que explicam ndo s6 o conceito
de influenciadores digitais, como de algumas variaveis que podem influenciar a decisdo de
compra dos seus seguidores (Djafarova & Rushworth, 2017; Veirman et al., 2017). No
entanto estudos recentes continuam a enfatizar o papel dos influenciadores digitais nas
redes sociais, principalmente numa vertente de promocdo, mais precisamente, publicidade
(Lou & Yuan 2019; Tafesse & Wood 2021), demonstrando a necessidade de se
continuarem a realizar estudos de forma a compreender que novas variaveis poderdo fazer
efeito influenciar na tomada de decisdo de compra dos consumidores. Num apuramento de
factos, Freeley (2020), descreve que esta popularidade do social media influencers
continua a crescer, tanto que em 2018 atingiu valores como 4,6 mil milhdes de ddlares,
com previsdes de crescimento de mais de 25% de 2019 a 2025, o que reforca a necessidade

da realizacdo de estudos nesta area.

Ja na vertente empresarial, as empresas sentem a necessidade de criar e adaptar
estratégias de marketing para esta nova realidade. Dessa forma € necessario compreender
0 que pode influenciar os seus futuros clientes a comprar, uma vez que estudos como o de
Schouten et al. (2020) afirmam que o apoio dos social media influencers tende a ser mais
eficaz que o marketing tradicional, por ser mais rentavel, criando um envolvimento maior
por parte dos utilizadores, e tirando partindo e rentabilidade do poder dos influenciadores
sobre os consumidores (Ahmadi & leamsom, 2022; Hollebeek & Macky, 2019; Pulizzi,
2013; Trusov et al., 2009).

Tendo em conta a relevancia e atualidade do tema, o presente estudo pretende
contribuir para responder a necessidade de desenvolvimento de mais estudos na area
reconhecida por diversos autores (e.g. Freeley, 2020), de modo a expandir o conhecimento
existente sobre os efeitos exercidos pelos influenciadores digitais no processo de intengédo

de compra.



1.4. Metodologia de Investigacao

A metodologia de investigacdo utilizada segue uma abordagem quantitativa, por
meio da implementagdo de um questionario com aplicacéo online. A sua analise dos dados

foi feita através de modelos de equagdes estruturais

1.5. Estrutura do trabalho

Esta dissertagdo esta dividida em quatro se¢des principais. Na se¢do 1, Introducao,
faz-se o enquadramento do estudo, definem-se 0s objetivos da investigacdo, apresenta-se a
metodologia de investigacéo e identifica-se a estrutura da dissertagéo.

A secdo 2, Reviséo da Literatura, aborda conceitos como: a evolucdo da internet,
define o que & e-commerce, marketing digital, explica o que é este fenomeno dos
influenciadores digitais, lideres de opinido, comportamento do consumidor, bem como o
processo de tomada de deciséo e intencdo de compra, o fear of Missing Out (FOMO) e o

eletronic word-of-mouth.

A secdo 3 apresenta 0 modelo conceitual, as 6 hipoteses de investigacdo e a
operacionalizacdo das variaveis. As 6 hipdteses conduzidas neste estudo foram: H1 O n° de
seguidores dos influencers influencia positivamente 0 FOMO dos seguidores; H2 O n° de
sequidores dos influencers influencia positivamente a sua percecdo enquanto lideres de
opinido; H3 A percecdo dos influencers enquanto lideres de opinido influencia
positivamente 0 FOMO dos seguidores; H4 O FOMO dos seguidores influencia
positivamente o eletronic word-of-mouth; H5 O FOMO dos seguidores influencia
positivamente a intencdo de compra; H6 O eletronic word-of-mouth influencia
positivamente a intencdo de compra. A sec¢do 4 contém a metodologia, ou seja, como
foram recolhidos os dados, como foi elaborado o questionario e apresenta a caracterizacao

da amostra e como foi elaborado o questionario.

A quinta secdo diz respeito a toda a analise empirica de forma a conseguir verificar
se as hipoteses sdo, ou nao, suportadas e por Ultimo a sexta e Ultima seccdo apresenta a

discussdo e conclusoes.



2. Revisao de Literatura

2.1. E-commerce

Apesar de haver muitas definicbes genéricas sobre esta tatica de venda, Dalera
(2004), afirma que o e-commerce é a combinacdo entre o negécio dito tradicional e a
automatizacdo que é proporcionada pela internet, por outras palavras, esta modalidade
permite as empresas a troca de informacgdes chave, dados, realizacdo de transacdes
comerciais, entrega e venda de bens e servicos de modo automético com base num
protocolo de comunicacdo seguro. Outra sugestdo de uma definicdo de e-commerce é de
Dindar et. al. (2007) afirmando que os répidos desenvolvimentos das tecnologias da
comunicagdo deram como resultado a rapida transformacéo na vida humana. Uma dessas
transformacdes esta relacionada com as mudangas nos estilos de compra. Com as
melhorias na Internet, as compras online tém sido mais populares entre os utilizadores.
Permitindo aos consumidores a possibilidade de fazer compras a partir de lojas online sem

entrar numa loja fisica.

2.2. Marketing Digital

2.2.1 Evolucdo da internet

Para Leiner et al. (1997) a internet é uma ferramenta mundial, usada como um
mecanismo de disseminacdo de informacgdo e um meio de colaboracdo e interacdo entre
individuos e os seus computadores, pondo fim as limitacbes geograficas. Ja Hillstrom,
(2005) afirma que a internet é considerada um recurso valioso, que permite a facilidade de

comunicacdo e a partilha de informacdes entre as pessoas e organizagoes.

Quando falamos de internet, é necessario compreender o0 Seu percurso até a
atualidade. De acordo com Hillstrom, (2005) a World Wide Web, mais conhecida
atualmente por WWW, surgiu no inicio dos anos 90, permitindo a um conjunto de redes
separadas coexistirem por uma rede de servidores interligados. Essa primeira era da
internet é conhecida como Web 1.0, onde os utilizadores da mesma apenas se limitavam ao

consumo de informagoes.



Mais tarde surge a Web 2.0, uma nova dimensédo que permite aos utilizadores
informais ndo s6 o papel de consumo de informagdo, mas também a criacdo e partilha de
ideias e conhecimentos. De acordo com Weinberg, (2009), “os primeiros 10 anos de
revolucdo da internet focaram-se sobretudo em conectar computadores & World Wide Web,
mas os proximos 10 anos focar-se-80 essencialmente em conectar as pessoas umas com as
outras”. Constantinides & Fountin (2007) afirmam existir cinco categorias que variam
consoante as aplicacbes existentes da Web2.0. Sendo essas: blogs; social networks;
contente communities; forums e contente aggregators. De uma forma simplificada, a maior
diferenca entre a Web 1.0 e a Web 2.0 é o papel do utilizador, que em vez de consumir

apenas informacao, é Ihe possibilitado a producao da mesma.

Com base em Aghaei, Nematbakhsh & Farsani (2012), a Web 3.0 sobressai pela
ligacdo dos dados, permitindo assim a descoberta, automatizacdo e integracdo, ou seja, a
Web 3.0 ¢é capaz de gerir os dados de forma a compreender o conteddo dos mesmos e a
transmissdo da informacdo relevante para entender as necessidades de cada utilizador.
Num estudo recente, Solanki et al. (2016) referem que a Web 3.0 é conhecida como a web
semantica, isto é, acrescento de significado a web. Por outras palavras, permite a partilha e
reutilizacdo de dados que estdo globalmente ligados, dessa forma a Web semantica cria
uma infraestrutura para o desenvolvimento de aplicacdes web, de forma mais eficaz sem

esfor¢co humano.

Os autores Aghaei, Nematbakhsh & Farsani (2012), referem também a existéncia da
Web 4.0, que apesar de ainda ndo haver uma definicdo exata, € conhecida como web
simbiotica, que permite a interacdo entre o ser humano e as maquinas em simbiose, de
modo que a interface seja de tal forma poderosa que permita ser controlada pela mente. De
forma resumida, as interfaces sdo de tal forma inteligentes que conseguem ler o conteddo
da web e decidir o que apresentar em primeiro lugar ao utilizador. Todavia, Solanki et al.
(2016) acredita que a Web 4.0 comecou ja em 2020, uma vez que ja nos encontramos num
mundo “sempre ligado”. Solanki (2016) acrescenta que esta nova versdo da Web permite
que o sistema operativo resida na nuvem, possibilitando maultiplas escolhas para obter
dados tais como: computadores de secretaria, computadores portateis, net-books,

telemoveis, tablets entre outros dispositivos.

Compreendendo as varias fases da WWW, hoje percebemos que esta ferramenta
permite a cooperacéo e partilha de informagéo, sendo uma mais-valia tanto para as marcas

€ empresas como para oS consumidores.



2.3. Marketing Mobile

De acordo com Shankar e Balasubramanian (2009) mobile marketing trata-se de
uma comunicacdo bidirecional ou multidirecional, ou seja, trata-se da comunicacdo e
promocdo de uma oferta entre uma empresa e 0s seus clientes, através da tecnologia e/ou

um dispositivo movel.

Com base no BusinessWire (2019) o telemovel remodelou a forma como os
marketers interagem com os clientes o que possibilitou novas oportunidades de marketing.
O potencial comercial do marketing moével excederd $183 mil milhGes de délares em 2024.
Esta metodologia de divulgacdo e promogdo € uma das principais estratégias a serem
implementadas pelas empresas uma vez que ajuda a eliminar custos de publicidade e é
mais facil conseguir uma interacdo com os clientes, para além de que o mobile marketing
permite a integragdo de novas metodologias de publicidade com estratégias mais
orientadas para o publico-alvo.

De forma resumida, esta nova realidade permite as empresas ter uma presenca mais
ativa nas vidas dos sues clientes, dando abertura para uma série de novas oportunidades de
marketing, para além de que permite criar publicidades mais orientadas para o publico-

alvo, o que antes era mais dificil de alcancar.

2.3.1.1. Email marketing

De forma compreender melhor os efeitos do email marketing, é importante perceber
que esta forma de comunicacao se baseia principalmente nas taticas de persuasdo. Segundo
Friestad e Wright (1994) persuasdo trata-se de um comportamento estratégico de um
agente na apresentacdo de informacdes que sdo concebidas de forma a influenciar as
crencas, atitudes, decisdes ou a¢bes de um individuo. Seguindo a mesma linha de raciocino
de Friestad e Wright, é possivel considerar que as empesas possam ser 0S agentes que,
através do email marketing, possam induzir vendas e conduzir a consciéncia dos leitores
para as mesmas, uma vez que € através desta estratégia que sdo fornecidas informacdes
sobre os produtos e servi¢os, permitindo também a construcéo de relacbes com os clientes

para com a marca.



Essa construcéo € possivel pois é através do email marketing que o cliente consegue
ter informacdes feitas & sua medida, somente para ele (Shu & Carlson 2014). Estas
informacOes feitas a medida do leitor s6 nos sdo permitidas, de acordo com Wreden
(1999), quando sdo usadas como complemento num website, uma vez que é possivel

verificar comportamentos e os interesses dos publicos especificos.

Email marketing é considerado um excelente mecanismo vendas e, segundo Delmore
(2018), pode ser considerado uma das ferramentas de comunicacdo e marketing mais

eficazes no envolvimento dos clientes devido aos dados adquiridos dos mesmos.

2.3.1.2. Pay per click advertising

Desde o inicio da internet que o marketing tem se vindo a intensificar no formato
digital. Atualmente é fundamental estar presente no digital, mas ndo basta sé estar online, é
preciso promover a marca, apresentar a empresa e 0s seus servigos/produtos, para chegar
aos nossos clientes alvo. Um dos métodos utilizados para potenciar essa divulgacdo e
promogdo é atraves da publicidade e campanhas online, também conhecidas por pay per
click (PPC).

De acordo com Nunam e Knox (2011) a abordagem do uso PPC ¢ baseada na
licitagdo competitiva entre anunciantes comerciais. Farris, Bendle, Pfeifer e Reibstein
(2010) explicam como este tipo de estratégia de marketing funciona, que também pode ser
conhecida por outro nome cost-per-click (CPC). De forma simplificada o proprietario de
uma pagina web permite as empresas publicar produtos/servigos na sua pagina. A cada vez
gue um visitante da entrada no website da editora, ao clicar no anuncio, 0 negocio pagara
uma percentagem a editora. Dellarocas (2012) considera que o PPC é um setor em rapido
crescimento visto que este se tornou uma importante fonte de receita para empresas como a
Google e Yahoo. Esta fonte em constante crescimento de receita s6 é permitida gracas aos
complexos motores de busca que permitem aos utilizadores navegar para determinados

websites.

2.3.1.3. Search engine optimization




E sabido que os motores de busca sdo ferramentas essenciais para os marketers,
uma vez que permite aos profissionais da area a troca mais facilitada de valor para os seus
trés tipos de utilizadores: consumidores que apenas procuram informac&o, publicitario cujo
objetivo € alcancar o publico-alvo e os fornecedores de contetdos (Rangaswamy et al.,
2020).

Por outras palavras Search Engine Optimization (SEO) é uma técnica que utiliza os
principios do funcionamento dos motores de busca através de palavras-chave que
correspondem com o contetdo utilizado no website. Dessa forma é possivel atingir
melhores classificacdes para o website uma vez que através do motor de busca, quando o
SEO ¢ feito corretamente, aumenta o trafego para o site visto que os utilizadores

conseguem as respostas as suas questdes feitas nos motores de busca. (Lv, et al., 2021)

2.3.1.4. Digital content marketing

Pulizzi e Barrett (2008) afirmaram que o conteudo digital trata da criacdo e
distribuicdo de contetdos educativos e/ou de multiplos formatos de forma a conseguir
atrair e reter clientes/utilizadores. No entanto, Smith e Chaffey (2013) apresentaram uma
definicdo mais atual do que € ao certo digital content marketing (DCM), tendo como ponto
de partida que sdo todos os contetdos digitais, desde o conteldo estatico como paginas
web, assim como conteudos de multimédia mais dinamicos como videos, podcasts, entre

outros.

Devido aos avangcos mais recentes dos meios de comunicagdo, como redes sociais,
houve um aumento de interesse por parte das empresas e utilizadores/clientes na criacdo de
de DCM de forma a gerar contetidos por parte dos utilizadores para influenciar a reputacao
da marca, desenvolvimento das comunidades da marca e co-criagdo da marca
(Christodoulides, 2009; Iglesias et al., 2013; Quinton, 2013)

O importante a reter € que DCM é uma componente chave para a envolvéncia dos
clientes para com produtos, servicos e experiéncias, utilizando os meios digitais como uma

alternativa aos meios de publicidade.

2.3.1.5. Social Media Marketing




Kaplan e Haenlein (2010) afirmaram que num contexto de marketing, as redes
sociais sdo consideradas plataformas nas quais os utilizadores constroem redes e partilham
informacdes/sentimentos. J& Peters (2013) considera que as redes sociais sdo organismos

dindmicos, interligados, igualitérios e interativos.

No Journal of the Academy of Marketing Science Li, Larimo e Leonidou (2021)
consideram que as redes sociais geraram 3 mudangas fundamentais no mercado. A
primeira mudanca deu-se quando as redes socias permitiam as empresas se conectarem-se
com mais facilidade com os seus clientes, formas essas que ndo eram té&o facilitadas antes
das redes sociais. O uso de plataformas como Facebook, websites, blogues e a facilidade de
criar comunidades de contetdos como o Youtube, permitiu criar maiores e melhores
relacbes entre utilizadores, visto que € mais facil partilhar interesses e valores comuns
(Kaplan & Haenlein 2010), criando assim lagos sociais. O segundo momento da-se quando
as redes sociais permitem que os clientes de uma determinada empresa consigam
influenciar-se uns aos outros. Esta interacdo social envolve acles, seja através da
comunicagdo ou observacdo passiva, que influencia as escolhas de consumo de quem
assiste ou interage (Chen et al. 2011). Nair et al. (2010) descreve tal acontecimento como o
efeito de boca-a-boca, também conhecido como word of mouth. O terceiro momento
descrito no Journal of the Academy of Marketing Science é a proliferacdo dos dados das
redes sociais, que permite as empresas criar e gerir melhores relagcdes para com 0s seus
clientes, de forma a melhorar a tomada de decisdes na prépria empresa (Libai et al., 2010).
Alharthi et al. (2017) descreve que os dados das redes sociais juntamente com outros dados
digitais como volume, variedade e velocidade permite criar uma vasta e melhorada
quantidade de dados em tempo real. Esses dados sdo derivados de diversificados locais
como redes sociais, foruns, blogues, entre outros, assim como variados formatos de
conteudo. Atraves desses dados € possivel servir aos utilizadores contedos com mais
valor, desenvolvendo assim um novo recurso estratégico que pode levar a melhorar

resultados de marketing (Gnizy 2019).

2.4. Influenciadores digitais

Assim como ja foi abordado no ponto anterior, pode-se afirmar que o0s
influenciadores digitais sdo outra ferramenta de marketing que tem vindo a ter cada vez

mais destaque ao longo dos tempos, podendo até ser afirmado que esta pratica é uma forma
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credivel de eletronic Word of Mouth, eWOM (Djafarova & Rushworth, 2017; Veirman et
al., 2017). Segundo Hennig-Thurau et al. (2004, p.39), eWOM trata-se da “disseminagdo
de mensagens de caracter positivo ou negativo, feitas por clientes atuais ou potenciais,
através da internet, sobre uma marca ou produto, que esta disponivel para uma variedade

de pessoas”.

Segundo Piskorski e Brooks, (2017), os influenciadores digitais s&o percebidos como
uma fonte credivel e imparcial que tem em conta os interesses dos seus seguidores, dessa
forma, a audiéncia influenciada tende a comprar os produtos mencionados pelo lider de
opini&o, tornando-se assim influenciadores. E sabido que devemos ter em conta que 0s
influenciadores digitais sd@o consumidores, no entanto sdo mais suscetiveis em verificar e
reter informacGes que podem levar a recomendacao de produtos e marcas. Ao partilhar as
suas opinides com o seu publico alargado de seguidores, os influenciadores tém a
capacidade de causar um efeito, nomeadamente alteracbes comportamentais (Veirman et
al., 2017; Keller & Fay, 2016). Ainda que alguns influenciadores digitais contem com um
numero de seguidores tdo grande quanto as celebridades, que atingiram sucesso devido a
uma série de fatores (por exemplo, representacdo, musica, desporto), os influenciadores
digitais ndo sdo certificados por instituicbes formais, ao contrario das celebridades
(McQuarrie, Miller, & Phillips 2013).

Estudos recentes continuam a enfatizar o papel dos influenciadores digitais nas
redes sociais, também conhecidos como social media influencers (SMIs), na publicidade
(Lou & Yuan 2019; Tafesse & Wood 2021). O uso dos SMIs tem vindo tornar-se rotina
nas campanhas de marketing das empresas, acreditando-se que esta estratégia tem
aumentado tanto o interesse dos consumidores pelos bens das empresas, assim como
também dirigido trafego para as lojas online (Ki, Cuevas, et al., 2020; Kim & Kim, 2020).
Esta realidade € compreendida com o motivo de que consumidores seguem estes
influenciadores com o intuito de obterem inspiracdo, conselhos e recomendacfes sobre
decisdes de compra (Digital Marketing Institute, 2018; Grieb et al., 2019).

A escolha dos SMIs para a publicidade é, normalmente, baseada no envolvimento
dos seguidores para com o influenciador nas suas respetivas publicacdes. Esta envolvéncia
permite criar e medir o desenvolvimento da campanha/publicacdo e o seu respetivo sucesso
(Hughes, Swaminathan & Brooks 2019; Lammenett 2019). Schouten et al (2020) afirma
gue o apoio dos SMIs tende a ser mais eficaz que o marketing tradicional, por ser mais

rentavel, criando um envolvimento maior por parte dos utilizadores, e tirando partindo e
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rentabilidade do poder dos influenciadores sobre os consumidores (Ahmadi & leamsom,
2022; Hollebeek & Macky, 2019; Pulizzi, 2013; Trusov et al., 2009).

Em suma, este fendmeno de Digital Influencer tem vindo a despertar interesse tanto
por parte das empresas como por parte dos utilizadores digitais. Num apuramento de
factos, Freeley (2020), descreve que esta popularidade dos SMIs continua a crescer, tanto
que em 2018 atingiu valores como 4,6 mil milhdes de dolares, com previsbes de
crescimento de mais de 25% de 2019 a 2025. Na Figura 1 é possivel verificar a frequéncia
com que o termo “influencer” foi pesquisado na barra de pesquisa no Google nos ultimos 5
anos e o seu respetivo aumento gradual, tendo obtido um pico de popularidade do termo na
semana 1 — 7 de maio de 2022, uma vez que obteve o valor 100, onde o valor 50 significa
que o termo obteve metade da popularidade e 0 significa que ndo houve dados suficientes
para este termo (25 fevereiro de 2018 a 25 fevereiro de 2023). Excluindo essa semana
atipica, o termo “influencer” tem obtido valores entre 50 a 75 consecutivamente desde o

inicio de 2022 até 25 de fevereiro.

Figura 1: Popularidade do termo "influencer' no motor de busca Google

2.5. Influencer marketing campaign

Com o uso recorrente de digital influencers, as empresas tém vindo a investir cada
vez mais no planeamento de campanhas estruturadas de forma a compreenderem melhor os
resultados (Launch Metrics, 2018; Social Publi, 2019; Veirman et al., 2017). Com base em
Lin et al. (2018), o processo de utilizacdo de digital influencers de forma a promover os
produtos/servicos de uma marca é composto por cinco etapas, (1) planeamento; (2)

reconhecimento, (3) alinhamento; (4) motivacao; (5) coordenagao
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Figura 2: Os cinco passos do processo de uma campanha com o recurso de

influenciadores digitais (Baseado por Lin et al., 2018)
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Planeamento

O primeiro passo que uma campanha de marketing deve estabelecer é 0s objetivos ou
metas da campanha/parceria com o lider de opinido online (influencer) bem como a
escolha dos lideres de opinido que deverao ser selecionados para a campanha, a natureza e
duracdo dessa parceria e 0s conteudos que deveram ser fornecidos durante a parceria (Lin
et al., 2018). Lin et al. (2018) aponta quatro questdes para ajudar no processo de escolha do
lider de opinido bem como a direcdo da campanha:

Quais séo os mercados que pretendemos atingir com esta parceria com um ou mais
lideres de opinidao?
Que resultados especificos pretendemos com esta parceria (maior consciencializacao,

aumento das vendas, entre outros)?

Quais sdo os recursos a serem utilizados de forma a investir na parceria (dinheiro,

tempo, pessoa, entre outros)?

Quéo estaveis sdo os objetivos da empresa ao longo da parceria?

Reconhecimento

Pesquisas sugerem que umas pequenas proporc¢des de lideres de opinido tendem a ter
mais influéncia do que outras pessoas que apenas partilham informacdes sobre os produtos
online (Kim & Tran, 2013).

E na fase do reconhecimento que as empresas devem considerar os recursos de que
dispdem para suportar os lideres de opinido, bem como os papéis e funcdes que este devem
desempenhar, tendo em conta quantos lideres vdo ser necessarios para a campanha bem

como as restricdes que estes devem ter (Lin et al., 2018).

Alinhamento

As redes sociais sdo canais extremamente atrativos, na qual nos € possibilitada a
comercializa¢do de produtos, uma vez que os consumidores estdo muito mais interligados
uns com os outros. Dessa forma € necessario que os marketers tenham o cuidado de como

devem capitalizar o buzz do consumidor, de forma auténtica e util, de modo que os lideres
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de opinido correspondam com os ideais do produto, tornando promog¢édo mais eficaz (Knoll
& Matthes, 2017).

Lin et al. (2018) afirma que as selecBes dos lideres de opinido devem estar de acordo
com o mercado associado na qual nos pretendemos inserir uma vez os lideres fornecem o
valor heddnico e/ou utilitarista que sdo importantes para o consumidor/publico-alvo. Dessa
forma é importante que o lider reconheca e compreenda a utilidade do produto ou
caracteristicas funcionais como utilidade, preco, acessibilidade e flexibilidade nas

caracteristica que asseguram a parceria.

Motivacao

Os lideres de opinido também sdo pessoas e consumidores, precisamente por essa
razdo apresentam uma série de motivos pessoais que os fazem querer partilhar certas
informacgdes com os seus seguidores. Esses motivos podem ser pelo estatuto social e gosto
pela atencdo positiva obtida através do seu publico; interesse por topicos especificos,
produtos/servicos (como cozinha, desporto, entre outros); ou pela compensacdo monetaria
das marcas; todavia, 0os marketers devem ter em atencdo que as motivacdes nao sao
constantes, e por essa razdo os lideres de opinido podem mudar as suas opinides, valores e

prioridades pessoas (Lin et al. 2018).

A funcdo dos marketers e das marcas serd manter um bom relacionamento com 0s
lideres de opinido e manté-los motivados. No entanto, por vezes pode ser mais vantajoso

para ambas as partes manterem uma colaboracao pontual.

Coordenacao

O ultimo passo da campanha de marketing trata da coordenagdo e monitorizacdo da
parceria, ou seja, verificar se os objetivos definidos a priori estdo de acordo com a
realidade. Lin et al. (2018) descreve esta fase com o fornecimento constante de feedback
para com os lideres de opinido, assim como comunicacdes de acompanhamento da

campanha, para que a relacdo entre ambos continue ou termine.

2.6.  Opinion leadership
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Os lideres de opinido desempenham um papel fundamental na comunicagdo em marketing, pois
é através dos mesmo que sdo geradas informagdes que geralmente sdo consideradas perspicaz e
valiosas, sendo mais facilmente adotadas pelo publico (Rogers & Cartano, 1962). Por norma, 0s
lideres de opinido sdo considerados individuos com uma grande compreensdo de uma matéria

especifica (Goldenberg et al., 2006).

Ao longo dos anos foram surgindo diversos estudos cada vez mais extensivos com o
intuito de compreender os principais tracos de personalidade, caracteristicas e motivagoes
de opinides dos lideres (Chan & Misra, 1990; Summers, 1970), assim como o impacto das
mesmas sobre o publico em diversos contextos, e na ado¢do de novos produtos (lyengar et
al., 2011). Através desses estudos foi possivel compreender trés principais tracos comuns
dos lideres de opinido. (1) a personificacdo de certos valores (who one is); (2) as
competéncias (what one knows); (3) a estratégia de localizacdo social (whom one knows)
(Katz, 1957). De forma mais simplificada, Bisht (2018) explica que a trés caracteristica
comum entre os lideres de opinido séo a autoconfianca e credibilidade; em segundo lugar,
serem mais suscetiveis na busca em aprender novas coisas; em terceiro lugar serem

socialmente ativos.

Alguns estudos mais recentes de influencer marketing sugerem que os influenciadores séo
vistos como lideres de opinido pelos seus seguidores, esta lideranca € percebida por certas
caracteristicas por parte do influenciador, como a originalidade percebida e singularidade das suas
publicacBes nas redes sociais (Casalé et al., 2018), assim como a experiéncia e interacdo com 0s
seus seguidores (Ki & Kim, 2019)

2.7. Comportamento do consumidor

O objetivo deste capitulo é compreender como é o comportamento do consumidor e as

diferentes circunstancias que influenciam esse mesmo comportamento, com o auxilio da figura 3.
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Figura 3: Modelo de Comportamento do consumidor fonte: Consumer
behavior, Hoyer et al., 2008

Segundo Kotler (1993) a tarefa do marketer é entender o que esta a acontecer na mente do

comprador, entre estimulos externos e as decisdes de compra.
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2.8.  Internal customer processes

Antes do consumidor tomar alguma decisdo, ele precisa ter alguns conhecimentos ou
informag0es para basear a sua decisdo. Kotler (1993) define este momento como fatores

psicoldgicos.
Motivacéao, habilidade e oportunidade

Uma pessoa tem diversas necessidades num sO, ou em variados momentos. De
acordo com Kaotler (1993) essas necessidades podem ser de cariz fisiologicos (fome, sede,
desconforto) como psicoldgicas (reconhecimento, autoestima). “Uma necessidade s6 se
torna um motivo quando advém um nivel de intensidade insuficiente” (1993, p.219), que

leva ao motivo/impulso de forma a satisfazé-la, reduzindo assim a tenséo da mesma.

No livro administracdo de Marketing (1993), Kotler menciona a teoria de motivacéao
de Abraham Maslow como forma de explicar o porqué de as pessoas serem dirigidas por

necessidades especificas em determinadas fases.

___________________________

___________________________

___________________________

___________________________

N N
iy

I ' (1) Necessidades fisiologicas l

Figura 4: Hierarquia de necessidade de Maslow Fonte: Administracdo de Marketing Kotler
(1993)

Com base na figura 4, é possivel compreender que as necessidades humanas estdo
organizadas de forma hierarquica. As necessidades sdo organizadas com base urgéncia,
sendo ordenadas com base na mais urgentes as menos urgentes: (1) as fisioldgicas, (2) de
seguranca, (3) sociais, (4) de estima e de (5) autorrealizacdo. A partir do momento em que
as necessidades mais importantes sdo satisfeitas com sucesso, a pessoa ira

automaticamente tentar satisfazer a necessidade mais importante que vem de seguida.
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Exposicao, atengdo, percecado e compreensao

Partindo da motivagdo, vamos para a percecdo. Kotler (1993) explica que cada
individuo pode atuar de maneira diferente, mesmo tendo 0 mesmo estado de motivagao e
com situagdo objetiva igual. “A perce¢do depende ndo s6 do caracter do estimulo fisico,
mas também da relagdo do estimulo com o meio ambiente (concepcdo Gestélitica) e das
condigdes internas do individuo.” Kotler (1993, p.221). O autor explica trés processos de
percecdo: atencdo seletiva, distorcao seletiva e a retencéo seletiva.

1 — Atencdo seletiva: diz respeito a quantidade de estimulos que temos diariamente,
todavia apenas prestamos a atencdo a alguns. Essa selecdo e retencdo de certos estimulos
pode ser explicada pelo facto dos estimulos se relacionarem com as necessidades atuais do
individuo, ao expectavel (ou seja, o que ele ja espera que seja), ou estimulos cujas

adverténcias sejam maiores do que ao estimulo normal.

2- Distor¢ao seletiva: “a tendéncia das pessoas em deturpar a informagdo de acordo
com os significados pessoais.” Ou seja, cada individuo ira tentar encaixar de certa forma as

informacdes que recebe de forma a justificar a aquisicao.

3- Retencdo seletiva: trata-se da retencdo das informagdes, uma vez que, 0S

individuos tentardo reter informacdes que sejam de acordo com as suas atitudes e crencas.

Memoria e conhecimento

Kotler (1993, p.222) define esta fase como a fase do Aprendizado, isto é, “mudancas
no comportamento do individuo originando-se em sua experiéncia”. Desse modo o
aprendizado de uma pessoa refere-se a atuacdo reciproca de “impulsos, estimulos,

sugestoes, resposta e refor¢o”

Formar e mudar atitudes

Esta fase também é conhecida por crencas e atitudes, segundo Kotler (1993, p.223), a
“crenga ¢ um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre alguma coisa”, uma
“atitude descreve a resisténcia de uma pessoa, favoravel ou desfavoravel, as avaliagdes

cognitivas e emocionais e tendéncias de agdo, acerca de alguns objetos idéias”.

19



Ou seja, posto numa vertente de consumo de produtos/servi¢os a crenga permite
construir certas imagens na mente dos consumidores, fazendo com que 0s mesmos agem
de acordo com essas imagens. Por vezes € necessério retificar ou corrigir certas
imagens/crengas atraves do uso de campanhas publicitarias. J& as atitudes levam ao
estruturamento mental de gostar ou ndo de um produto/servico, levando ao afastamento ou
proximidade do mesmo. Muitas vezes as crencgas conseguem sem mudadas. No entanto, as

atitudes tém tendéncia a ser dificeis de serem alteradas.

2.9. External Processes of the consumer’s culture

Segundo Kotler (1993) a cultura € um dos fatores que mais influencia o
comportamento dos consumidores. O mesmo define a cultura como um conjunto de
valores basicos, percecdes, preferéncias e comportamentos, que sdo adquiridas por meio de

socializag&o e envolvéncia da familia e outras institui¢cdes basicas.

Grupos de referéncia e outras influéncias sociais

Kotler (1993) refere-se a estes processos externos como fatores sociais,
nomeadamente grupos de referéncia e familia. Os grupos de referéncia sdo grupos que
influenciam, de forma direta ou ndo, o comportamento de um individuo. Existem ainda
outros grupos dos quais os individuos ndo séo membros, como grupos de aspiracao (onde o
individuo gostaria de pertencer) e, grupos de dissociacdo (onde os valores ou

comportamentos sao rejeitados pelo individuo).
Diversidade nas influéncias

Quando os grupos abordados no ponto anterior influenciam de forma direta o
individuo, sdo categorizados como grupos de associados, grupos aos quais o individuo
pertence e participa, podendo ser grupos primarios (como familia, amigos, vizinhos,
colaboradores) ou grupos secundarios (religido, grupos profissionais e sindicatos). Hoyer

(2008) aborda esta diversidade referente as influéncias de grupos secundarios.

Influéncias familiares e sociais
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Em relacdo a familia, Kotler (1993) considera-a como a que gera mais influéncia de
todos os grupos de referéncia. Existe ainda dois tipos de familias que interferem
ativamente como o individuo, a familia de orientacdo (formada pelos pais) e a familia de
procriacdo (marido/esposa e filhos). Para além da influéncia familiar, os papéis e posicGes
sociais também influenciam, visto que um individuo participa ao longo da sua vida em
diversos grupos, grupos estes que podem definir os papéis e posicdo social. “As pessoas
escolhem produtos que comunicam o seu papel e posicdo na sociedade” (Kotler, 1993,
p.214).

Valores pessoais, personalidade e estilo de vida

Fatores pessoais dizem respeito a uma série de caracteristicas pessoais, como a idade,
fase da sua vida, ocupacdo, condi¢cdes econdmicas, estilo de vida, personalidade e auto-
estima. (Kotler, 1993).

2.10. O processo de tomada de decisao e intencao de

compra

Kotler (1993) apresenta 5 estagios, figura 5, de forma a enfatizar que o processo de
decisdo de compra comeca muito antes da dita compra, assim como a consequéncia da

mesma.

Reconhecimento de problemas e procura de informacdes

O primeiro estagio apenas inicia quando existe o reconhecimento de uma
necessidade ou problema. Essa mesma necessidade pode ser o resultado de estimulos
internos e externos. Como ja foi referido anteriormente as necessidades internas e externas

influenciam ativamente os estimulos, levando a dire¢do e motivacdo para as satisfazer.

A procura de informacdo trata-se do segundo estagio definido por Kotler (1993).
Kotler explica que esta busca de informacdo depende sempre do consumidor - “Se a
necessidade deste for acentuada, e um objeto de gratificacdo satisfatdria estiver a méo, o

consumidor estara pronto a adquirir o objeto, caso contrario a necessidade pode ser
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simplesmente armazenada na memoria” (1993, p.229). O tipo de busca de informacdo
depende da necessidade e do tipo de consumidor, podendo ser do tipo de nenhuma busca,

alguma busca ou uma busca ativa.

Quando o consumidor efetua alguma busca de informacéo, esta pode resultar em dois
niveis, o de atencdo elevada, que diz respeito a recetividade de informagGes como
anuncios, ou busca ativa de informagdes. A busca ativa de informacéo trata-se da procura
de material de leitura, conversa ativa com amigos, familia e busca para aprender mais

sobre o produto/servigo em si.

Tomada de decisdes e julgamentos

Este momento trata-se das duas fases seguintes mencionadas por Kotler (1993),
avaliacdo de alternativas e decisdo de compra. A avaliacdo de alternativas (julgamentos)
diz respeito a0 momento em que ele processa toda a informacdo retirada na fase anterior,
de forma a ver qual é a melhor solucdo para satisfazer a sua necessidade. Essa avaliagcao
pode ser iniciada pela consideracdo dos atributos do produto. Cada consumidor ira
verificar que atributos considera mais relevantes ou importantes para 0 mesmo. Alguns

desses atributos poderéo ter sido enfatizados devido a exposicdo de algum comercial.

De seguida sdo considerados os pesos da importancia, ou seja, 0 peso de cada
atributo. O terceiro momento refere-se as crencas de marca, isto é, o efeito de percecéo,
distorcdo e retencdo seletivas que o individuo tem com uma determinada marca. O quarto
momento da-se quando o consumidor comega a dar a funcdo-utilidade para cada atributo.
Ou seja, como o consumidor espera ser satisfeito com o produto/servico, que pode variar

conforme o nivel dos atributos.

No quinto e ultimo momento, o consumidor toma uma atitude. Procede ao momento

de avaliacdo para efetuar a sua escolha.

A decisdo de compra (tomada de decisdes), refere-se a avaliacdo de alternativas,
formando, ou ndo, a intencdo de compra. No entanto, poderdo interferir dois tipos de
fatores, as atitudes dos outros e fatores de situacdo ndo prevista. A atitude dos outros
corresponde a “extensdo pela qual a atitude de outra pessoa reduz uma das alternativas
preferidas” (Kotler., 1993, p.235). Essa reducéo de alternativas pode ser explicada por duas

situagdes (1) a intensidade da atitude negativa por outro individuo em relacdo a alternativa
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do consumidor, e/ou, (2) a motivagdo do consumidor em agir conforme os desejos de outro

individuo.

Os fatores de situacdo nédo prevista trata-se de quando o consumidor assume uma
intencdo de compra com base em fatores como renda, preco e beneficios espectaveis do
produto.

Fazer avaliac@o depois da decisdo

O ultimo momento do processo de decisdao de compra corresponde a quinta e ultima
fase referida por Kotler (1993) comportamento pds-compra. Ap6s a compra do

produto/servigo o consumidor ira experienciar algum grau de satisfacdo ou insatisfacéo.

A satisfacdo pos-compra é explicada com base na funcdo da intimidade entre as
expectativas (E) do consumidor face ao produto e a performance percebida (P) sobre o
mesmo, ou seja: S= F(E,P). De forma resumida, se o produto satisfaz as expectativas, 0
consumidor fica satisfeito, se estas excedem a espectativas, o consumidor ficara ainda mais

satisfeito, no entanto, se elas ndo forem atingidas o consumidor néo ficara satisfeito.

As acles pos-compra resultam na satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor. Se este
ficar satisfeito ira exibir o seu produto, podendo até dizer coisas positivas sobre a marca, se

este ficar insatisfeito pode querer prosseguir com o abandono ou devolugéo do produto.

Reconhecimento da Necessidade ou do problema

Busca de Informacdes

Avaliacdo de Alternativas

Decisdo de Compra

Pés-compra

Figura 5: Diagrama do processo de tomada de deciséo e inten¢éo de compra
(Elaboragéo propria) Fonte: Administracdo de Marketing, Kotler (1993)
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Alguns estudos indicam que existe uma relacdo entre a intengdo de compra e a
comparacdo social. Saunders (2001) verificou essa teoria, na qual a comparacdo social
demonstra que certos individuos normalmente tendem a ter a tendéncia de comprar os seus
bens materiais e itens de forma a determinar o seu estatuto social. Ou seja, os clientes
compram certos produtos ndo sé para o uso do mesmo como também enquanto um simbolo
social. O espaco entre a vida que os clientes anseiam e a vida real provoca desconforto e
uma ansia para a satisfazer (Sirgy, 1998). Essa vida que os clientes anseiam é geralmente
irrealista e exagerada, criada por imagens ornamentadas pela media social (Dinh & Lee,
2021)

Uma vez que este capitulo se dedica a abordagem da intencdo de compra, é
fundamental referir o papel do materialismo, uma vez que esta comparagéo social leva a
crenca de que uma melhor qualidade de vida é obtida atraves de bens materiais. A
comparacdo social para com influenciadores sociais provoca desejos materialistas, nas
quais se prevé a intencdo de compra do consumidor (Dinh & Lee, 2021). Esta comprovado
que o materialismo incentiva os clientes a comprar produtos (Islam et al., 2018), podendo
até serem contrafeitos (Nguyen & Nguyen, 2017). Com o crescimento dos influenciadores
sociais, é possivel prever positivamente a compra de certos produtos promovidos pelos
SMis (Lou & Kim, 2019).

2.11. Fear of Missing out (FOMO)

O termo foi introduzido pelo académico Herman (2000), de forma a conseguir
explicar o fendmeno de sucesso das edicBes limitadas das marcas. O conceito €
compreendido como o comportamento que certos consumidores possam vir a ter, mais
precisamente the fear of missing out, traduzindo em portugués, o0 medo de perder algo ou

ser deixado de parte.

Przybylski et al. (2013) disponibiliza uma definicdo de FOMO, como o desejo de
permanecer sempre conectado com 0 que 0s outros estdo a fazer, criando assim uma
preocupacdo generalista de que 0s outros possam estar a ter experiéncias positivas na sua
auséncia. Gil et al. (2015) afirma que FOMO é um conceito que visa descrever a sensacao
de que algo podera estar a acontecer nos circulos sociais e das quais ndo se esta a fazer

parte naquele momento. J& Salem (2016) afirma que FOMO é uma possivel sensacao de
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ansiedade de ser deixado de parte. Abel et al. (2016) apresenta uma definigdo mais
especifica de FOMO, sendo este composto por uma série de sentimentos nomeadamente
irritabilidade, ansiedade e inadequacdo, sendo que estes sentimentos tendem a piorar

quando o individuo verifica as redes sociais.

Numa vertente de marketing, FOMO €é uma poderosa motivacdo por parte do
consumidor (Herman, 2011), especialmente sobre o efeito dos influenciadores digitais,
visto que este sentimento esté relacionado com o medo de que outras pessoas possam ter
melhores experiéncias ou recompensas que os utilizadores que nao estdo a presencia-las,
sentindo-se encorajados, de certa forma, a utilizar as redes sociais de forma a satisfazer

essa necessidade (Przybylski et al., 2013).

2.12. Eletronic Word of Mouth

Com o avanco da internet, tem-se visto o surgimento de diversas opcGes e formas de
conseguir ajudar os consumidores a fazerem as melhores decis6es em relagdo a escolha de
produtos, todavia, atualmente ndo sé os consumidores conseguem facilmente procurar
informacdes sobre produtos, como também conseguem fornecer o seu proprio depoimento
em relacdo aos mesmo, dando inicio ao eletronic word-of-mouth (eWOM), traduzindo para
portugués, o passa a palavra eletronico, (Hennig-Thurau et al., 2004). Ou seja, a partir do
digital os consumidores partilham informacdes, investigam opinides sobre produtos e
servigos, de forma a conseguir agrupar mais conhecimentos de modo autbnomo para tomar
melhores decisfes (Bloem 2017; Murphy 2018). Desse modo, 0 eWOM tem vindo a
tornar-se uma das fontes de informacdo mais influentes entre consumidores, tornando-se
assim uma comunicacdo mais eficaz, e contribuindo como consequéncia para o declinio da
comunicacdo tradicional feita pelos comerciantes (Shaban 2019; Todri 2021; Todri, Ghose,
& Singh 2020).

Na vertente de marketing, esta forma de comunicacdo tem inimeros beneficios,
nomeadamente a atencdo e feedback que consegue obter por parte dos consumidores
(Adamopoulos & Todri 2014,2015; Godes & Mayzlin 2009), bem como o facto de
possibilitar acesso a conteldos gerados pelos utilizadores e a sua respetiva localizacao

(Adamopoulos, Todri, and Ghose 2020; Wedel & Kannan 2016). Dessa forma é possivel
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verificar quais sdo as localizagBGes que apresentam mais importancia e uma maior eficécia

para determinados produtos.
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3.

Modelo concetual e hipoteses de investigacao

___________________

3.1. Modelo de Investigacao Proposto

___________________

Figura 6: Modelo conceptual

Hi1 O n° de seguidores dos influencers influencia positivamente 0 FOMO dos
seguidores

H2 O n° de seguidores dos influencers influencia positivamente a sua percecao
enquanto lideres de opiniédo

Hs A percecéo dos influencers enquanto lideres de opini&o influencia positivamente
0 FOMO dos seguidores

Hs O FOMO dos seguidores influencia positivamente o eletronic word-of-mouth

Hs O FOMO dos seguidores influencia positivamente a intencdo de compra

He O eletronic word-of-mouth influencia positivamente a intengdo de compra

de

Tabela 1: Hipdteses de investigacao

3.2. Hipoteses de Investigacao

O presente estudo tem como finalidade testar 6 hipdteses, tendo em vista 0 objetivo

determinar quais sdo as variaveis que possam influenciar o processo da tomada de
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decisdo, tendo em destaque varidveis como influenciadores digitais, FOMO, lideres de

opiniéo e eletronic word-of-mouth.

O n° de seguidores dos influencers influencia positivamente o FOMO dos

seguidores

Boerman (2020) defende que seguir influenciadores nas redes sociais permite ndo s6
a divulgacédo das suas opinides, como também promove a interacdo entre os utilizadores de
forma a vivenciar momentos de intimidade. Dessa forma, ao criar relagdes mais intimas, 0s
seguidores podem ter a tendéncia de quererem estar atualizados na vida e no dia a dia dos

influenciadores, o que pode fazer insurgir FOMO nos mesmos (Russell et al., 2006).

O FOMO néo é necessariamente algo que ocorre especificamente apenas no online,
mas sim, trata-se de uma necessidade geral de querer permanecer atento 0 que 0S outros
estdo a fazer em certos momentos (Przybylski et al., 2013). Todavia, alguns académicos
afirmam que o facil acesso e a disponibilidade para permanecer atentos nas redes sociais
através de dispositivos mdveis, aumenta as oportunidades de obtencdo de informacao
perante outras pessoas, 0 que pode desencadear um aspeto de FOMO, uma vez que este se

refere ao sentimento de estar a perder algo (Wegmann et al., 2017).

O facto de seguir influenciadores nas redes sociais, ou meios digitais, pode ser um
fator critico de estado de FOMO online, uma vez que por norma os influenciadores tendem
a estar mais presentes no digital, influenciando também a intimidade, uma vez que
divulgacdo de aspetos mais intimos tais como a vida do mesmo possam vir a ser
recorrentes (Abidin, 2013). Considerando que o nimero de seguidores de um influenciador
digital podera ser encarado como uma medida do seu estatuto e popularidade no mundo
digital, sera expectavel que quanto maior o nimero de seguidores de um influenciador,

maior sera 0 FOMO dos seguidores. Deste modo:

H:i: O n° de seguidores dos influencers influencia positivamente o FOMO dos

seguidores

O n° de seguidores dos influencers influencia positivamente a sua percecao

enquanto lideres de opinido

28



O lider de opinido desempenha um papel fundamental na adog¢ao de novos produtos e
na difusdo de informacdo relacionada (Chan & Misra, 1990; Wang, Ting, & Wu, 2013),

sendo assim fundamentais nas comunicagdes de marketing (Tsang & Zhou, 2005).

De acordo com Leal, Hor-Meyll e de Paula Pesséa (2014) os lideres tendem a ter
pelo menos uma destas caracteristicas: ser considerado um especialista num produto ou
servigo; ser um membro ativo de uma comunidade; participar com elevada frequéncia e
fazer contribui¢Bes substanciais; ou ser considerado por outros utilizadores como tendo

bom gosto em relacgdo as decisdes de compra.

Dessa forma, os lideres de opinido podem ser considerados como individuos que tém
uma grande influéncia na tomada de decisdes de outras pessoas (Rogers & Cartano, 1962)
e, por consequéncia, nas suas atitudes e comportamentos (Godey et al, 2016). A lideranca
de opinido esta relacionada na medida em que um individuo é percebido pelo seu publico
como um modelo para os outros, seja no grau em que a informacédo fornecida por ele €

considerada interessante, como a sua capacidade de persuasdo (Lazarsfeld et al,. 1948).

Estudos mais recentes consideram que os influenciadores podem realizar interacfes
tanto por via online como offline (Turcotte et al., 2015). As pessoas que sdo consideradas
lideres de opinido pelos seus pares, provavelmente influenciam verdadeiramente (lyengar,
Van den Bulte, & Valente, 2011), no entanto, uma celebridade pode servir como um
estimulo de excitacdo elevada que, por sua vez, pode levar a uma maior eficacia no caso de
anuncios em video saltveis (Belanche, Flavian, & Pérez-Rueda, 2017). Deste modo,
espera-se que quanto maior o numero de seguidores de um influenciador digital, maior sera
a sua reputacdo, credibilidade e capacidade de agir como um lider de opinido. Assim

sendo:

H> O n° de seguidores dos influencers influencia positivamente a sua percecao

enquanto lideres de opinido

A percecao dos influencers enquanto lideres de opinido influencia positivamente
0 FOMO dos seguidores
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Estudos como o Influencers on Instagram: Antecedents and consequences of opinion
leadership ( Casalo et al., 2018) indicam que seguir influenciadores através dos meios
digitais, pode ser um fator critico para que o estado de FOMO seja desencadeado, uma vez
que a comunicacdo que é feita por parte do influenciador é marcada pela sua presenca
constante, que cria uma ideia de que os influencers estdo constantemente online, criando
também intimidade para com os utilizadores por relatar com mais frequéncia a sua vida
(Abidin, 2013), dessa forma, o FOMO pode ser induzido com mais facilidade. Deste modo,

é proposta a seguinte hipotese:

Hs A percecdo dos influencers enquanto lideres de opinido influencia positiva-mente
0 FOMO dos seguidores

O FOMO dos seguidores influencia positivamente o eletronic word-of-mouth e O

FOMO dos seguidores influencia positivamente a intencdo de compra

A teoria da comparacdo social indica que certos individuos comparam habitualmente
bens materiais e objetos de valor de forma a determinar o seu estatuto social (Saunders,
2001). Dessa forma, os clientes que adquirem certos tipos de produtos, compram ndo sé

para fins utilitarios, mas também como simbolos materiais.

Com mais frequéncia, o0 FOMO tem sido cada vez mais visto como um motivador
situacional para diversos individuos (Good & Hyman, 2020), e por consequéncia, motiva
as pessoas a estarem cada vez mais atualizadas nas tendéncias, para que ndo se sintam
excluidas, por receio de poderem vir-se a arrepender mais tarde. Celik et al. (2019)
afirmam precisamente que o FOMO pode aumentar a compra impulsiva. Através de
pesquisas recentes foi possivel verificar que através de publicidades com apelo FOMO em
servigos heddnicos, houve um aumento da probabilidade de os clientes comprarem aquele
servico (Good & Hyman, 2020), e que os clientes estdo mais predispostos a pagar pelos
produtos cujas experiéncias sejam consideradas como imperdiveis (Zhang et al., 2020). No
entanto, alguns estudos demonstram alguma preocupacdo em relacdo ao FOMO pois 0
mesmo pode gerar arrependimento pds compra (Celik et al., 2019). Deste modo, espera-se
que o FOMO estimule o eletronic word-of-mouth e a intengdo de compra dos seguidores,

sendo propostas as seguintes hipéteses:
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H4 O FOMO dos seguidores influencia positivamente o eletronic word-of-mouth

Hs O FOMO dos seguidores influencia positivamente a inten¢do de compra

O eletronic word-of-mouth influencia positivamente a intencéo de compra

Estudos conduzidos por Kozinets et al em 2010, explicam a evolugdo do word-of-
mouth e como este tem vindo a sofrer algumas evolugdes ao longo do tempo. Com o
desenvolvimento das tecnologias de comunicacdo, como redes sociais, surgiu a
possibilidade de haver comunicacdo entre dois consumidores sem a interveniéncia de
profissionais da marca. Esta nova realidade permite ndo s6 a comunicacdo entre
consumidores, como também a coproducdo de contetdos digitais de forma a divulgar
produtos/servicos que o consumidor acha pertinente (Kozinets et al,. 2010). Baseando-nos
no conceito base de word-of-mouth, é conhecido que as opiniées dos consumidores e 0S
lacos fortes que eles aplicam nos seus meios envolventes permitem influenciar circulos
sociais nas quais estdo inseridos, aplicando essa vertente no digital, ao apresentar
informacdes nas redes sociais conseguem influenciar diretamente, atraves das suas
opinides, 0 consumo de bens e servicos na sua rede de amigos (Wilcox et al,. 2013). Deste

modo, é proposta a seguinte hipdtese:

He O eletronic word-of-mouth influencia positivamente a intencdo de compra
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4. Metodologia

O presente capitulo ird demonstrar como foi feita a recolha de dados para a
realizacdo de este estudo, a caracterizacdo da amostra e os procedimentos efetuados na

construcdo do questionario, variaveis utilizadas e as suas respetivas formas de medicao.

4.1. Recolha de Dados

O meétodo de recolha de dados adotado para a realizacdo do estudo foi a construcao
de um questionario online através da plataforma Google Forms dirigido a todos os
consumidores. A investigacdo recorre a uma analise quantitativa, uma vez que o
questionario apenas tem questdes de resposta fechada, de forma a analisar todas as

variaveis do estudo que possam influenciar a intengdo de compra dos inquiridos.

De forma a compreender se 0 questionario estava percetivel, sem erros indesejados,
foi implementado um pré-teste em 5 e 6 de junho de 2023, no qual foram registadas 6
respostas. Os resultados do pré-teste evidenciaram a ndo existéncia de problemas tanto a
nivel técnico, quanto a nivel de linguistico/compreensdo. Consequentemente, o
questionario seguiu para a fase seguinte de recolha de dados e a partilha do mesmo. Essa
partilha foi realizada de 5 formas: através de grupos do Facebook, Instagram, Linkedin,
grupos de WhatsApp e email. Numa primeira fase o link foi partilhado nas paginas pessoais
da autora (Facebook, Instagram, LinkedIn e grupos de WhatsApp). Numa segunda fase foi
republicado por outros individuos também dessas 4 formas (Facebook, Instagram,
LinkedIn e grupos de WhatsApp). A terceira e Gltima fase foi a parti-lha do link através do

email pessoal da autora e de outros individuos.

O questionario final foi lan¢ado a 7 de junho de 2023, apenas em lingua portuguesa, tendo
a recolha sido finalizada a 20 de julho de 2023. Durante esse periodo forma recolhidas 251

repostas validas.

4.1.1 Questionario
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O questionario encontra-se dividido em trés partes: a primeira parte tem como
objetivo fazer uma filtragem dos inquiridos, isto é, questdes simples como quais sdo as
redes sociais que usa com mais frequéncia, a frequéncia de horas em que utiliza a rede
social, qual é o meio que utiliza com mais frequéncia para aceder a sua rede social
preferida e se segue influenciadores digitais. Este momento de filtragem permite apenas a
quem utiliza redes sociais e segue influenciadores, prosseguir para as seguintes duas partes
do questionario. Dessa forma € possivel conseguir, apenas, reunir informacGes referentes

aos inquiridos que utilizam redes sociais e seguem influenciadores digitais.

A segunda parte corresponde a analise das varidveis que compdem o modelo
concetual, designadamente o n° de seguidores dos influenciadores digitais, a percegédo
desses influenciadores digitais como lideres de opinido, o0 FOMO, o Eletronic word-of-
mouth e, por fim, a intencdo de compra por parte dos inquiridos.

A terceira e Ultima parte do questionario diz respeito a caracterizacdo da amostra, nas
quais foram feitas questdes como: a idade do inquirido, 0 seu género, a sua ocupagao, 0 seu

nivel de escolaridade, o seu nivel de rendimento liquido mensal e o seu local de residéncia.

A escala utilizada para a realizacdo do questionario foi a Escala de Likert de cinco
pontos que sdo: 1- Discordo totalmente/Strongly disagree; 2 — Discordo/Disagree; 3 —
Indiferente/Neutral; 4 — Concordo/Agree; 5 — Concordo totalmente/Strongly agree). A
razdo da escolha desta escala para a segunda parte do questionario prende-se com o facto
de a mesma ser de facil entendimento tanto para os inquiridos, quanto para a analise dos

dados e codificacdo dos mesmos.

4.1.2 Medidas

De modo a compreender e medir corretamente as respostas dos inquiridos, foi
adotada a Escala de Likert de cinco pontos para todas as variaveis do estudo, como:
Opinion Leadership; FOMO; Eletronic word-of-mouth; Intencdo de compra. Para estas
variaveis a Escala de Likert utilizada contempla cinco pontos de 1- Discordo totalmente a 5
— Concordo totalmente.; A Escala de Likert utilizada para medir a variavel Nimero de
seguidores contempla também cinco pontos, com as seguintes ancoras de resposta de 1-
Numero muito reduzido de seguidores a 5- NUmero muito elevado de seguidores. Todas as

variaveis, itens e a sua respetiva traducdo podem ser consultadas na Tabela 12.
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Variavel

Opinion
leadership

FOMO

w

Itens

I follow the influencer
mentioned above to get
lifestyle.

| follow the influencer
mentioned above to
choose products based
on what he/she posts
advice.

| follow the influencer
mentioned above
because the opinion on
lifestyle has an impact
on me.

| follow the influencer
mentioned above
because he/she might
influence my opinions
about lifestyles.

| fear my friends have
more rewarding
experiences than me on
social media.

I get worried when |
find out my friends are
having fun without me
on social media.

I get anxious when |
don’t know what my
friends are up to on
social media.

It bothers me when |
miss an opportunity to
meet up/interact with
friends on social
media.

It bothers me if | am
not updated about the
latest issues being
discussed on online
platforms

Traducao

1.

Sigo influenciadores
digitais para acompanhar
0s seus estilos de vida.

Sigo influenciadores
digitais para escolher
produtos/conselhos
publicados pelos
mesmos.

Sigo influenciadores
digitais porque as suas
opiniBes sobre o estilo de
vida tém impacto em
mim.

Sigo influenciadores
digitais porque eles
podem influenciar as
minhas opinides sobre o
estilo de vida.

Receio que os meus
amigos tenham
experiéncias mais
gratificantes do que eu
nas redes sociais

Fico preocupado quando
descubro gue 0s meus
amigos se estdo a divertir
sem mim nas redes
sociais.

Fico ansioso quando ndo
sei 0 que 0s meus
amigos andam a fazer
nas redes sociais.

Incomoda-me quando
perco uma oportunidade
de me encontrar/interagir
com amigos nas redes
sociais.

Incomoda-me ndo estar
atualizado sobre as
Gltimas questdes que
estdo a ser discutidas nas
plataformas online

Fonte

Veirman et al.
(2017).
Marketing
through
Instagram
influencers: the
impact of
number of
followers and
product
divergence on
brand attitude.
International
Journal of
Advertising

Jabeen et al,.
(2023) Social
media-induced
fear of missing
out (FoMO) and
social media
fatigue: The role
of narcissism,
comparison and
disclosure.
Journal of
Business
Research
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Eletronic
word-of-
mouth

(EWOM)

Intencdo de

compra

When | consider new
products, | ask my
contacts on the social
networking site for
advice.

I usually talk to my
contacts on the social
networking site before
I buy products.

I like to get the
opinions of my
contacts on the social
networking site before
I buy products.

| often ask my contacts
on the social
networking site about
what products to buy.

| feel more comfortable
choosing products
when | have gotten
opinions from my
contact on the social
networking site.

When choosing
products, my contact’s
opinions on the social
networking site are
important to me.

Products endorsed by
influencers influence
my buying decisions.

I buy a product because
I like the personality of
the influencer endorser.

| feel happy in buying a
product endorsed by a
famous influencer.

Quando penso em Thoumrungroje
adquirir um novo (2014) The
produto, pego Influence of

recomendacOes aos meus = Social Media
amigos nas minhas redes  Intensity and

sociais. EWOM on
Conspicuous
Costumo falar com os Consumption.

meus amigos nas redes
sociais antes de adquirir ~ Procedia -
um produto. Social and

Behavioral
Gosto de saber a opinido  ggjences

dos meus amigos nas
redes sociais antes de
adquirir um produto.

Pergunto com alguma
frequéncia aos meus
amigos nas redes sociais
que produtos devo
adquirir.

Sinto-me mais a vontade
para escolher produtos
guanto obtenho opinides
de amigos nas redes
sociais.

Quando escolho
produtos, as opinides dos
meus amigos nas redes
sociais sdo importantes

para mim.
Os produtos apoiados Liu, M. and
pelos influenciadores Brock, J.
digitais influenciam as (2011),
minhas decisdes de “Selecting a
compra. female athlete
endorser in
Compro um produto China: the effect
influenciado pelo of
influenciador digital por  attractiveness,
gostar da sua match-up, and
personalidade e por consumer
querer apoia-lo. gender
. . difference”,
Sinto-me feliz por
comprar produtos European
apoiados por Journallof
Marketing

influenciadores famosos.
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Ou

Dinh and Lee
(2021) “I want
to be as trendy
as influencers”
— how “fear of
missing out”
leads to buying
intention for
products
endorsed by
social media
influencers.

Department of
Business
Administration,
Yeungnam
University,
Gyeongsan,
Republic of
Korea

1. Tocheck 1. Considera que 0s De Veirman et
manipulations, influenciadores digitais la.(2017) «
NUmero de participants were asked gue segue tém um Marketing
seguidores if they found the namero de seguidores through
influencer had a very Instagram
small (=1) versus very influencers: the
large (=7) amount of impact of
followers. number of
followers and
product
divergence on
brand attitude”

International
Journal of
Advertising

Tabela 2: Variaveis utilizadas no modelo

Para a andlise dos dados recolhidos do questionario, foi realizada uma anélise

estatistica com o auxilio do SmartPLS 4.
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4.2. Caracterizacdo da Amostra

Durante o periodo de recolha foram obtidas 251 respostas.

Contagem de inquiridos que seguem
influenciadores digitais na rede social que mais
frequenta

250
200
150
100
) -
0 .
N3o Sim
W Total 60 191

Gréfico 1: Contagem de inquiridos que seguem

influenciadores digitais

Uma vez que 0 questionario tinha como intuito compreender o impacto que 0s
influenciadores digitais tém no processo de tomada de decisdo de compra, atraves do
Grafico 1 pode-se verificar que, das 251 respostas 191 inquiridos indicaram seguir
influenciadores digitais na rede social que mais frequentam, tendo sido possivel para os
mesmos fazer a sua caracterizagdo no que toca a dados demograficos, como idade, género,
ocupacao, nivel de escolaridade, rendimento liquido mensal e &rea geografica de

residéncia.

Idade

45a64 WA 4

35a44 I 19

25a 34 I 2]
15a 24 I 31

0 20 40 60 80 100

Gréfico 2: Idade dos inquiridos
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Intervalos de idade Frequéncia Percentagem

15 - 24 anos 81 42%
25 - 34 anos 87 46%
35— 44 anos 19 10%
45 — 64 anos 4 2%
Total 191 100%

Tabela 3: Idade dos inquiridos

Através do Grafico 2 e da Tabela 3 é possivel constatar que o intervalo com maior
namero de repostas é o de 25 a 24 anos, com 87 respostas que corresponde a 46% da
amostra de 191 repostas. Todavia, em termos percentuais, existe outro intervalo que
também possui um elevado numero de respostas, intervalo este de 15 a 24 anos, com 81
respostas, cerca de 42% da amostra. Desse modo, cerca de 88% da amostra esta inserida no

intervalo de 15 a 34 anos.

Género

= Feminino

= Masculino

Gréfico 3: Género dos inquiridos

Género Frequéncia Percentagem
Feminino 157 82%
Masculino 34 18%

Total 191 100%

Tabela 4: Género dos inquiridos
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No Grafico 3 e tabela 4 verificamos que a maioria dos inquiridos sdo do género
feminino, com cerca de 157 respostas, que corresponde a 82% da amostra. Apenas temos

34 repostas do género masculino, que equivale a apenas 18% da amostra.

Ocupacdo

= Desempregado

® Estudante

= Trabalhador com uma atividade
por conta propria

= Trabalhador estudante

= Trabalhador por conta de outrem

Graéfico 4: Ocupacao dos inquiridos

Ocupacéo Frequéncia Percentagem
Desempregado 10 5%
Estudante 27 14%

Trabalhador com uma

atividade por conta 23 12%
prépria
Trabalhador estudante 30 16%

Trabalhador por conta de
outrem 101 53%

Total 191 100%

Tabela 5: Ocupacéo dos inquiridos

De acordo com o Grafico 4 e a Tabela 5, é possivel verificar que ligeiramente metade
da amostra trabalha por conta de outrem, com 101 respostas que equivale a 53% da

amostra.
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Nivel de escolaridade

= 32 Ciclo (92 ano)
m Ensino secundéario (122 ano)
= licenciatura

» Mestrado ou superior

Graéfico 5: Nivel de escolaridade dos inquiridos

Nivel de escolaridade Frequéncia Percentagem
3° Ciclo (9° ano) 8 4%

Ensino secundario (12°

ano) 66 35%
Licenciatura 86 45%
Mestrado ou superior 31 16%
Total 191 100%

Tabela 6: Nivel de escolaridade dos inquiridos

Relativamente ao nivel de escolaridade, é possivel constatar através do Grafico 5 e
Tabela 6 que 45% da amostra possui uma Licenciatura, ou seja, 86 pessoas inquiridas tém
uma licenciatura. Em segundo lugar consta o Ensino secundario com 66 inquiridos, que

corresponde a 35% da amostra.
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Nivel de rendimento liquido mensal
0
80
70

60

O I
<500€ 501€a 1000€ 1001 €a 2500€ 2501€£a3500€
H Total 39 84 66 2

Gréfico 6: Rendimento liquido mensal dos inquiridos

Nivel de rendimento Frequéncia Percentagem

Liquido mensal

<500 € 39 20%

501 € a 1000 € 84 44%
1001 € a 2500 € 66 35%
2501 € a 3500 € 2 1%

Total 191 100%

Tabela 7: Rendimento liquido mensal dos inquiridos

Em relacdo a situacdo econdmica dos 191 inquiridos, é possivel verificar com o
auxilio do Grafico 6 e da Tabela 7 que quase a maioria dos inquiridos encontra-se com um
rendimento mensal liquido no intervalo de 501€ a 1000€, com cerca de 84 respostas que
corresponde a 44%. O intervalo que segue com maior nimero de repostas ¢ o de 1001€ a

2500€, com 66 respostas que corresponde a 35% da amostra.
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Local de residéncia

Franca W 3

Regido Auténoma dos Acores | 1
Norte IEEEEE———— 3/

Holanda 1 1

Centro I 105
Area Metropolitana de Lisboa S ——-—— 35

Algarve mmm 9

Alentejo 1 2

Alemanha |1 1

0 20 40 60 80 100 120

Graéfico 7: Local de residéncia dos inquiridos

Local de residéncia Frequéncia Percentagem
Alemanha 1 1%
Alentejo 2 1%
Algarve 9 5%
Area Metropolitana de 35 18%
Lisboa
Centro 105 55%
Norte 34 18%
Regido Auténoma dos 1 1%
Acores
Holanda 1 1%
Franca 3 2%
Total 191 100%

Tabela 8: Local de residéncia dos inquiridos

De acordo com o Grafico 7 e Tabela 8, 105 inquiridos residem no centro do pais, que
corresponde a 55% da amostra, de seguida encontra-se a area Metropolitana de Lisboa com
35 respostas, que corresponde a 18% da amostra, no entanto a Norte do pais residem 34

inquiridos, sendo também 18% da amostra.
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A rede social com maior adesio

7 8 17

= Facebook
m [nstagram
= LinkedIn
= TikTok

= Twitter

= YouTube

Graéfico 8: A rede social com maior adeséo por parte dos

inquiridos
Rede social com maior Frequéncia Percentagem
adeséo
Facebook 17 7%
Instagram 191 76%
LinkedIn 3 1%
TikTok 25 10%
Twitter 7 3%
Youtube 8 3%
Total 251 100%

Tabela 9: A rede social com maior adesao por parte dos inquiridos

A frequéncia utiliza essa rede social por dia

90

80

70

60

50

40

30

20

: 111

0 lhazh 2ha3h 3hadh 4hash Até 1h Mais de 5h

H Total 83 66 39 22 22 19

Gréfico 9: A frequéncia que o inquirido utiliza a rede social por
dia
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A frequéncia que Frequéncia Percentagem

utiliza essarede social

por dia

lhaz2h 83 33%

2ha3h 66 26%

3ha4h 39 16%

4h a 5h 22 9%

Até 1h 22 9%
Mais de 5h 19 8%

Total 251 100%

Tabela 10: A frequéncia que o inquirido utiliza a rede social por dia

O meio mais utilizado para aceder a rede social

= Computador ou portatil

= Smartphone ou telemovel

Gréfico 10: O meio que o inquirido mais utilizado para

aceder a rede social

O meio mais utilizado Frequéncia Percentagem

para aceder arede

social
Computador ou portatil 4 2%
Smartphone ou 247 98%
telemovel
Total 251 100%

Tabela 11: O meio que o inquirido mais utilizado para aceder a rede social
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Relativamente & amostra de 251 inquiridos, € possivel verificar através do Gréfico 8,
Tabela 9 que a rede social com maior adesdo, é o Instagram, com 191 respostas, que
corresponde a 78% da amostra. A frequéncia, em termos de horas, com que o0 inquirido
utiliza a rede social preferida por dia, pode ser visualizada através do Grafico 9, Tabela 10.
A maior frequéncia de utilizacdo registada foi o intervalo de 1h a 2h com 83 respostas, no
entanto em segundo lugar ficou a de 2h a 3h com 66 respostas. Concluindo assim que a
maioria dos inquiridos gasta 1h a 3h por dia nas redes sociais preferidas. E por fim, através
do gréfico 10, tabela 11 o meio que os inquiridos recorrem com maior frequéncia para
aceder a rede social € o smartphone ou telemovel com 247 respostas, que corresponde 98%

da amostra.

Tendo em conta que no questionario existia uma resposta aberta para o inquirido
indicar o @ do influenciador digital que mais admira e procura por inspiracdo, podemos
visualizar quais s@o os influenciadores digitais mais requisitados na nossa amostra. Como
podemos visualizar no Grafico 11 e Tabela 12 o primeiro lugar para influenciador mais
desejado do momento foi empatado por dois nomes, no caso a @inesrochinha, com 5
respostas, e a @exploressauros com cinco repostas tambem. A primeira barra com 6

respostas, @, foram todas as repostas vazias ou invalidas.

Ranking dos influenciadores mais requisitados

u Total

@virginia

@felipeneto I ———
@lilianafilipa

@inesrochinha I
@helenacoelho I
@nunoseemee I
@ritapereira I
@cristiano IEEE——

@mikethurston EE——
@barbaracorby | EE——
@francinyehlke E———

@lilianafilipa

@helenacoelhooo
@marketing.lab.pt

@magui_corceiro IEEEE—_——

@pipocamaisdoce I
@bumbanafofinha E——
@alicetrewinnard
@andreianunes.pt I

@explorerssaurus_  —
@madalena_abecasis I

@mafalda.sampaio I
@madalenaabecasis I

Gréfico 11: Ranking dos influenciadores mais requisitados pela amostra
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@ do Influenciador digital N° de respostas
@inesrochinha 5
@explorerssaurus_ 5
@madalena_abecasis 4
@felipeneto 4
@lilianafilipa 4
@helenacoelhooo 3
@marketing.lab.pt 3
@virginia 3

Tabela 12: Ranking dos influenciadores mais requisitados pela amostra

Aplés uma breve pesquisa, pode-se constatar que em agosto de 2023 a
@inesrochinha, também conhecida como Inés Rocinha influenciadora de beleza e moda,
conta com 314 mil seguidores no Instagram, ja& @explorerssaurus_ € a conta do casal
Raquel e Miguel, que se dedica a criar contetdos de lifestyle e viagens, tendo 1,3 milhdes

de seguidores no Instagram.

4.3.  Non response bias

Para testar a non response bias, foi realizado um procedimento de comparacao entre
0s participantes, mais precisamente 0s primeiros e 0s Ultimos inquiridos (abrangendo,
respetivamente, os primeiros 75% e os ultimos 25%), sendo que foram analisados e
comparados em todas as variaveis essenciais ao modelo bem como na caracterizacdo da
amostra (Armstrong e Overton, 1977). Atraves desses resultados foi possivel concluir que
ndo existem diferencas que possam ser consideradas significativas entre os primeiros e 0s

altimos inquiridos.
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4.4, Common method bias

Atendendo que os dados foram recolhidos através de um questionario, foi necessario

adotar medidas para conseguir mitigar a possibilidade de enviesamento do método comum

nos resultados, seguindo assim as diretrizes indicadas por Podsakoff et al. (2003). Medidas

essas que consistiram numa formulacéo clara das questdes, garantindo sempre 0 anonimato

dos inquiridos e assegurando-os de que estes ndo tivessem conhecimento do modelo

concetual adjacente. Tal como indicado por Podsakoff e Organ (1986), para conseguir

detetar enviesamento de métodos comum, realizou-se uma andlise fatorial exploratoria.

Dessa forma foi possivel verificar que ndo existe um unico fator predominante que consiga

explicar a variancia dos dados - ver tabela 13.

Variancia total explicada

Autovalores iniciais

carregamentos ao quadrado

carregamentos ao quadrado

Componen % de % % de % % de %

te Total variancia |cumulativa Total variancia |cumulativa Total variancia |cumulativa
1 7,164 37,707 37,707 7,164 37,707 37,707 4,452 23,431 23,431
5 2,619 13,783 51,489 2,619 13,783 51,489 3,829 20,154 43,585
! 2,045 10,765 62,254 2,045 10,765 62,254 3,484 18,338 61,923
7 1,199 6,309 68,562 1,199 6,309 68,562 1,261 6,639 68,562
5 0,910 4,789 73,351

6 0,723 3,804 77,155

|/ 0,646 3,397 80,553

B 0,608 3,200 83,753

] 0,509 2,680 86,433

"o 0,417 2,194 88,627

M1 0,350 1,843 90,470

M2 0,305 1,603 92,073

"3 0,295 1,553 93,626

"4 0,269 1,418 95,044

"5 0,235 1,237 96,281

"6 0,211 1,112 97,393

R7 0,192 1,011 98,403

"8 0,160 0,839 99,243

) 0,144 0,757| 100,000

Método de Extracao: andlise de Componente Principal.

Tabela 13: Variancia total explicada
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5. Analise empirica

O presente capitulo tem como objetivo apresentar a analise dos dados e os respetivos

resultados.

5.1. Analise descritiva das medidas

Tendo em conta que o objetivo desta secéo € aprofundar e compreender melhor cada
variavel e os seus respetivos itens de medigdo, foi conduzida uma anélise descritiva das
medidas. Esse processo envolveu a verificagdo da média e do desvio padrdo de cada item e

o calculo do coeficiente a (alfa) de Cronbach para avaliar a consisténcia interna da escala.

Ap0s a andlise dos dados, como da para visualizar na tabela 14, foi verificado que
todas as variaveis sdo validas, apresentando coeficientes de a (alfa) de Cronbach superiores
a 0,8. A literatura sugere que valores entre 0,7 e 1 sdo quase perfeitos, ou seja, sdo
indicativos de uma consisténcia interna aceitavel (Churchill, 1979; Hair et al., 2009;
Malhotra, Birks & Wills, 2012). Se verificarmos a tabela em rigor podemos visualizar que
a variavel Opinion Leadership atingiu um coeficiente a a 0,803; FOMO apresentou um
coeficiente a a 0,873; Eletronic word-of-mouth atingiu um coeficiente a a 0,925, e a

Intengdo de compra apresentou um coeficiente a a 0,858.

Desvio

Variavel Itens de escala x Média
padrao
1. Sigo influenciadores digitais para acompanhar 0s
. . 0,850 3,597
seus estilos de vida.
2. Sigo influenciadores digitais para escolher
o . 0,651 3,445
‘= produtos/conselhos publicados pelos mesmos.
w
[«B}
g 3. Sigo influenciadores digitais porque as suas
_C' opinides sobre o estilo de vida tém impacto em 0,880 3,089
o
= mim.
&
4. Sigo influenciadores digitais porque eles podem
influenciar as minhas opinides sobre o estilo de 0,743 3

vida.
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FOMO

Eletronic word-of-mouth

o (alfa) de Cronbach = 0,803

1. Receio que 0s meus amigos tenham experiéncias

mais gratificantes do que eu nas redes sociais.

2. Fico preocupado quando descubro que os meus
amigos se estdo a divertir sem mim nas redes

sociais.

3. Fico ansioso quando néo sei 0 que 0S meus

amigos andam a fazer nas redes sociais.

4. Incomoda-me quando perco uma oportunidade de
me encontrar/interagir com amigos nas redes

sociais.

5. Incomoda-me ndo estar atualizado sobre as
Gltimas questbes que estdo a ser discutidas nas

plataformas online.
a (alfa) de Cronbach = 0,873

1. Quando penso em adquirir um novo produto,
peco recomendacdes aos meus amigos nas minhas

redes sociais.

2. Costumo falar com 0s meus amigos nas redes

sociais antes de adquirir um produto.

3. Gosto de saber a opinido dos meus amigos nas

redes sociais antes de adquirir um produto.

4. Pergunto com alguma frequéncia aos meus
amigos nas redes sociais que produtos devo

adquirir.

5. Sinto-me mais a vontade para escolher produtos
guanto obtenho opinides de amigos nas redes

sociais.

6. Quando escolho produtos, as opinides dos meus

amigos nas redes sociais sao importantes para

0,838

0,852

0,854

0,850

0,673

0,805

0,858

0,878

0,883

0,831

0,858

1,717

1,969

1,581

1,869

2,471

2,571

2,649

2,759

2,272

2,770

2,759
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mim.
a (alfa) de Cronbach = 0,925

1. Os produtos apoiados pelos influenciadores

digitais influenciam as minhas decisoes de 0,826 3,042
©
E’ compra.
8 2. Compro um produto influenciado pelo
(<5}
'g influenciador digital por gostar da sua 0,908 2,565
Hqs)
g personalidade e por querer apoia-lo.
c
- 3. Sinto-me feliz por comprar produtos apoiados por
: . 0,909 2,707
influenciadores famosos.
a (alfa) de Cronbach = 0,858
N° de Considera que os influenciadores digitais que segue L el
seguidores tém um n° de seguidores: ’

Tabela 14: Medidas de estatistica descritiva das variaveis

5.2.  Validade e Fiabilidade das medidas e avaliacdo

estrutural

Neste estudo a analise estatistica foi conduzida utilizando a Modelagem de EquacGes
Estruturais (SEM - Structural Equation Modeling), por meio do software SmartPLS 4.
Durante essa analise, foram examinados tanto a confiabilidade quanto a validade do
modelo, que pode ser observado na figura 7, além do modelo estrutural, seguindo as

diretrizes sugeridas por Hulland (1999).
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Figura 7: Modelo estrutural SmartPLS 4

52.1 Validade convergente

Para avaliar a validade convergente foram analisados o coeficiente o de Cronbach, a
Fiabilidade compdsita e a variancia média extraida (AVE - Average Variance Extracted),

seguindo as recomendacOes de Fornell e Larcker (1981).

Tal como mencionado anteriormente, através da Tabela 14 é possivel visualizar que
todas as variaveis do modelo obtiveram valores do coeficiente a de Cronbach superiores a
0,8, indicando assim que todas as medidas sdo fiaveis e tém validade de contetudo, uma vez
que para que se possa determinar se a consisténcia interna é adequada, € necessario que 0s
valores do coeficiente a de Cronbach estejam dentro dos parametros de 0,7 a 1, conforme
indicado por Hair et al. (2009) e Malhotra, Birks e Wills (2012).

Em relacdo a fiabilidade compdsita de cada variavel, verificamos que todas
apresentam valores acima de 0,8, ultrapassando o valor de referéncia o recomendado na
literatura de 0,7 (Bagozzi, 1980; Bagozzi e Yi, 2012; Nunnally, 1978). Tendo em conta
que todas as variaveis tém fiabilidade compdsita superior a 0,8, podemos concluir que

existe uma forte consisténcia interna.
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Para a variancia média extraida (AVE), segundo a literatura, € necessario que 0s

valores sejam superiores a 0,5 para que se comprove se a variavel é considerada aceitavel

(Fornell e Larcker, 1981). De acordo com a Tabela 14 todas as varidveis apresentam

valores superiores a 0,6, 0 que indica que todas as variaveis tém validade convergente.

Variavel

Opinion Leadership

FOMO

Itens de escala

Sigo influenciadores digitais para
acompanhar os seus estilos de vida.

Sigo influenciadores digitais para
escolher produtos/conselhos

publicados pelos mesmos.

Sigo influenciadores digitais porque
as suas opinides sobre o estilo de

vida tém impacto em mim.

Sigo influenciadores digitais porque
eles podem influenciar as minhas

opinides sobre o estilo de vida.

Receio que 0s meus amigos tenham
experiéncias mais gratificantes do

gue eu nas redes sociais.

Fico preocupado quando descubro
que 0S mMeus amigos se estdo a

divertir sem mim nas redes sociais.

Fico ansioso quando ndo sei 0 que
0S meus amigos andam a fazer nas

redes sociais.

Incomoda-me quando perco uma

oportunidade de me

a (alfa) de
Cronbach

0,803

Fiabilidade
compédsita

0,865

AVE -
Variancia
média

extraida

0,618
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Eletronic word-of-mouth

Intencdo de compra

encontrar/interagir com amigos nas

redes sociais.

Incomoda-me ndo estar atualizado
sobre as ultimas questBes que estdo
a ser discutidas nas plataformas

online.

Quando penso em adquirir um novo
produto, peco recomendacfes aos
meus amigos nas minhas redes

sociais.

Costumo falar com os meus amigos
nas redes sociais antes de adquirir

um produto.

Gosto de saber a opinido dos meus
amigos nas redes sociais antes de

adquirir um produto.

Pergunto com alguma frequéncia
aos meus amigos nas redes sociais

que produtos devo adquirir.

Sinto-me mais a vontade para
escolher produtos quanto obtenho
opinibes de amigos nas redes

sociais.

Quando escolho  produtos, as
opinides dos meus amigos nas redes

sociais sdo importantes para mim.

Os produtos apoiados  pelos
influenciadores digitais influenciam

as minhas decisdes de compra.

Compro um produto influenciado

0,873

0,925

0,909

0,941

0,667

0,727
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pelo influenciador digital por gostar

da sua personalidade e por querer

apoié-lo.

3. Sinto-me feliz por comprar produtos

apoiados

famosos.

5.2.2

por

Tabela 15: Medidas de fiabilidade

influenciadores

0,858

Validade discriminante

0,913

0,778

0,263

A validade discriminante € um complemento da validade convergente que envolve

uma analise de como os itens de medicdo de cada varidvel se diferenciam dos itens que

medem as outras varidveis do mesmo modelo do estudo. Dessa forma, para que haja

validade discriminante € crucial que a raiz quadrada de AVE, que sdo os valores

apresentado na diagonal a azul na tabela 15, sejam superiores as correlacdes entre 0s

construtos, isto €, os valores que se encontram nas linhas e colunas que nédo estao a azul na
tabela 15 (Fornell e Larcker, 1981; Shook et al., 2004). Essa condicéo foi atendida neste

estudo.
Opinion FOMO | Eletronic Intencéo N° de
Leadership word-of- | de compra | seguidores
mouth
Opinion
Leadership
0,786
FOMO 0,193 0,817
Eletronic word-of-
mouth
0,356 0,453 0,853
Intencdo de 0,557 0,387 0,476 0,882
compra
N° de seguidores 0,176 -0,065 -0,004 -0,041 1,000

Nota: Os valores da diagonal da matriz representam a raiz quadrada da AVE.
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Tabela 16: Validade discriminante

5.2.3 Avaliacao do modelo estrutural

Tendo em conta que todo o estudo e andlise estatistica foi conduzida usando o
SmartPLS 4, é aconselhéavel realizar uma avaliagdo do modelo estrutural com base no
calculo do R, uma vez que este representa o nivel de variancia explicada de cada uma das
variaveis dependentes. Dessa forma é importante observar se os valores do R? sdo
superiores a 10%, com base nas diretrizes de Falk e Miller (1992). As variaveis endogenas
do modelo intencdo de compra e eletronic word-of-mouth apresentam valores de R2
superiores a 10%, respetivamente com 26,3% e 20,5%. As varidveis FOMO e opinion
leadership apresentam um valor de R2 inferior a 10%, com respetivamente 4,7% e 3,1%.
Este facto indica que existe uma baixa capacidade explicativa do modelo para as variaveis
enddgenas FOMO e opinion leadership em comparacdo com a capacidade explicativa mais

acentuada do modelo face as restantes variaveis dependentes.

5.3.  Analise dos resultados

Na tabela 17 é possivel verificar os resultados para as hipOteses propostas para a

elaboracao do estudo.

Hipoteses Estatistica | P values Path Suporte
T coeficiente
(B)
Hi | O n°de seguidores dos
influencers influencia .
positivamente 0 FOMO dos 1,230 0,213 0,102 Neo
seguidores Suportada
H> | O n° de seguidores dos
influencers influencia .
positivamente a sua percecao 1,276 0,202 0176 Nao
enquanto lideres de opinido Suportada
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Hs | A percecéo dos influencers
enquanto lideres de opinido
influencia positivamente o

FOMO dos seguidores

2,500 * 0,012 0,211 Suportada

Hs | O FOMO dos seguidores
influencia positivamente o

eletronic word-of-mouth 8,357 | 0,000 0,453 Suportada

Hs | O FOMO dos seguidores
influencia positivamente a

intencdo de compra 2,890 ** | 0,004 0215 | Suportada

He | O eletronic word-of-mouth
influencia positivamente a

intencdo de compra 5611 *** | 0,000 0,379 Suportada

*p<.05; ** p <.01; *** p < .001; foi utilizado two-tailed test para todas as hipoteses.

Tabela 17: Andlise das hipoteses

H!. O n° de seguidores dos influencers influencia positivamente o FOMO dos
seguidores, ndo € suportada, ou seja, ndo existe suporte estatistico no que concerne ao
numero de seguidores influenciar de forma positiva 0 FOMO dos mesmos (p = -0,102, t-
value = 1,230).

H2: O n° de seguidores dos influencers influencia positivamente a sua percecéo
enquanto lideres de opinido, ndo € suportada uma vez que, os resultados evidenciam que
ndo existe suporte estatistico no que concerne a influéncia do nimero de seguidores dos

influenciadores digitais na sua perce¢do como lideres de opinido (B = 0,176, t-value =

1,276).

H3: A percecéo dos influencers enquanto lideres de opinido influencia positivamente
0 FOMO dos seguidores, foi suportada estatisticamente uma vez que = 0,211, p <0,05, t-
value = 2,500. Dessa forma o FOMO dos seguidores dos influenciadores digitais pode ser

influenciado positivamente pela sua percecdo como lideres de opinido.
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H*: O FOMO dos seguidores influencia positivamente o eletronic word-of-mouth, foi
fortemente suportada a nivel estatistico visto que B = 0,453, p <0,001, t-value = 2,500. O
eWOM pode ser influenciado pelo FOMO dos seguidores de forma positiva.

H®: O FOMO dos seguidores influencia positivamente a intengdo de compra, obteve
resultados estatisticos que asseguram o seu suporte, f = 0,215, p <0,01, t-value = 2,890.
Dessa forma, verificamos que a intencdo de compra pode ser influenciada de forma

positiva pelo FOMO criado pelos influenciadores digitais.

H®: O eletronic word-of-mouth influencia positivamente a intencdo de compra, foi
outra das variaveis que foi fortemente suportada pelos dados obtidos, p = 0,379, p <0,001,
t-value = 5,611. A intencdo de compra é influenciada positivamente pelo eWOM.

Em suma, a grande maioria das hipdteses obtiveram resultados que comprovam o Seu
suporte, expecto as hipoteses que incluem como variavel o n° de seguidores, o que pode ser
derivado da forma de medicéo utilizada para esta variavel. Acresce que as hipoteses como
“O FOMO dos seguidores influencia positivamente o eletronic word-of-mouth” ¢ “O
eletronic word-of-mouth influencia positivamente a intengdo de compra” evidenciaram um

forte suporte estatistico.
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6. Discussao e Conclusoes

O presente capitulo diz respeito a discussdao dos principais resultados bem como as
respetivas implicacdes teoricas, assim como as limitacdes e orientacGes para futuras

investigacdes do tema.

6.1. Principais resultados

O ambito deste estudo é analisar o impacto dos influenciadores digitais na tomada de
decisdo de compra por parte dos consumidores, considerando variaveis como FOMO (Fear
of Missing Out), eWOM, (e-Word of Mouth), intencdo de compra, lideranca de opinido e
numero de seguidores, com vista a contribuir para expandir o conhecimento na area quer

no campo académico, quer empresarial.

No contexto académico esta investigagdo procura desenvolver um estudo mais
abrangente no que concerne a que variaveis podem influenciar a tomada de decisédo de
compra e o que torna os influenciadores digitais um gatilho para esse acontecimento. Ja a
nivel empresarial, o estudo procura analisar o papel dos influenciadores digitais como
impulsionadores capazes de influenciar as escolhas de compra dos consumidores, com

potenciais implicacdes a nivel estratégico das empresas.

A fim de conseguir atingir o objetivo principal do estudo, foi realizado uma rigorosa
revisdo de literatura da area, bem como desenvolvido um modelo concetual baseado em
artigos cientificos relevantes e relacionados com o tema em estudo. Foi realizado um
questionario que incluiu escalas previamente validadas, de forma a garantir a credibilidade

e robustez do estudo.

As duas primeiras hipoteses do estudo, respetivamente H; O n° de seguidores dos
influencers influencia positivamente 0 FOMO dos seguidores e H, O n° de seguidores dos
influencers influencia positivamente a sua perce¢do enquanto lideres de opinido nao foram
suportadas. Todavia, apesar de ndo haver suporte estatistico, deveremos considerar que o
numero de seguidores de um influenciador digital podera ser encarado como uma medida
do seu estatuto e popularidade. Deste modo, seria expectavel que quanto maior o nimero
de seguidores de um influenciador, maior o FOMO dos seus seguidores, tendo em conta

que o FOMO se trata de uma necessidade geral de querer permanecer atento ao que 0S
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outros estdo a fazer em certos momentos (Przybylski et al., 2013). A falta de suporte
estatistico destas hipoOteses contraria a expectativa do numero de seguidores de um
influenciador digital estar diretamente correlacionado com a sua reputacao, credibilidade e
capacidade de agir como um lider de opinido. De acordo com Leal, Hor-Meyll e de Paula
Pessfa (2014) os lideres tendem a ter pelo menos uma destas caracteristicas: ser
considerado um especialista num produto ou servigco; ser um membro ativo de uma
comunidade; participar com elevada frequéncia e fazer contribuicdes substanciais; ou ser
considerado por outros utilizadores como tendo bom gosto em relacdo as decisdes de
compra, para além de que o numero de seguidores pode aumentar se estes recomendarem a
conta do influenciador a outros utilizadores, aumentando assim o valor do influenciador
como lider de opinido (Vargo & Lusch, 2008). A falta de suporte estatistico das hipéteses 1
e 2 podera estar relacionada com a escala utilizada para medir a varidvel numero de
seguidores. Apesar desta escala ter sido baseada em estudos anteriormente validados na
literatura, a mesma baseia-se na percecdo dos consumidores sobre o numero de seguidores
dos influenciadores digitais que seguem. Deste modo, seria importante investigar 0s
mesmos efeitos utilizando como possivel escala de medi¢do, 0 nimero de seguidores

efetivos dos influenciadores digitais.

A hipotese 3, A percecdo dos influencers enquanto lideres de opinido influencia
positivamente o FOMO dos seguidores, foi suportada estatisticamente. Assim sendo o
FOMO dos seguidores dos influenciadores digitais pode ser influenciado positivamente
pela sua percecdo como lideres de opinido. Este resultado encontra-se em consonancia com
estudos anteriores, como o estudo “Influencers on Instagram: Antecedents and
consequences of opinion leadership” (Casalo et al., 2018), o qual conclui que os lideres de
opinido aumentam a intencdo do consumidor de seguir os seus conselhos no seu caso, de
moda, 0 que pode gerar um impacto nas vendas das empresas. O facto de os seguidores
confiarem nas publicacdes do lider de opinido devido a sua experiéncia de produto e
conhecimento na area (Bao & Chang, 2014), contribui para que os influenciadores digitais
possam influenciar o estado de FOMO do mesmo, uma vez que a presenca dos
influenciadores digitais nas plataformas digitais € mais constante, criando ideias que estes
influenciadores estdo sempre online, e promovendo um estado de intimidade (Abidin,
2013).
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A hipotese 4, o FOMO dos seguidores influencia positivamente o eletronic word-of-
mouth obteve um forte suporte estatistico. Deste modo, podemos concluir que 0 eWOM
pode ser influenciado pelo FOMO dos seguidores de forma positiva. Este resultado
encontra-se de acordo com as conclusdes de Dinh et al. (2023), que demonstraram que 0s
influenciadores podem promover FOMO em torno de eventos ou produtos, criando uma
sensacdo de ndo querer perder o que o influenciador pode estar a falar, vivenciar, ou usar,
recorrendo a uma linguagem que cria uma sensacao de exclusividade. Consequentemente o
FOMO gerado estimula o word-of-mouth eletronico, que diz respeito as opinides dos
consumidores e aos lagos fortes que os mesmos aplicam nos seus meios envolventes e que
permitem influenciar circulos sociais nas quais estdo inseridos (Wilcox et al,. 2013). O e-
WOM corresponde a esse conceito numa vertente digital, ao apresentar informacdes nas
redes sociais que conseguem influenciar diretamente, através das suas opinides, 0 consumo

de bens e servicos na sua rede.

A hipotese Hs, o0 FOMO dos seguidores influencia positivamente a intencdo de
compra foi suportada estatisticamente. Este resultado encontra-se alinhado com estudos de
anos anteriores como 0 ““I want to be as trendy as influencers” — how “fear of missing
out” leads to buying intention for products endorsed by social media influencers” (Dinh &
Lee, 2022), onde se concluiu que pessoas com elevados niveis de FOMO e materialismo
tém mais tendéncia e suscetibilidade a desenvolver uma forte necessidade de comprar
produtos apoiados por influenciadores. Dinh & Lee (2022) reforcam ainda que esta
situacdo se deve ao facto de haver uma comparacdo social entre os seguidores e 0s
influenciadores, uma vez que estes sentem a necessidade de ter um estilo de vida
semelhante ao do influenciador. Dessa forma conclui-se que a intencdo de compra pode ser

influenciada de forma positiva pelo FOMO criado pelos influenciadores digitais.

Por ultimo, a hipotese 6, o eletronic word-of-mouth influencia positivamente a
intencdo de compra, também foi fortemente suportada estatisticamente. Este resultado
encontra-se de acordo com estudos como “The Influence of Social Media Intensity and
EWOM on Conspicuous Consumption” (Thoumrungroje, 2014), o qual conclui que
quando os consumidores querem tomar decisfes no que toca a escolha de produtos e

servigos, valorizam as opinides de outros utilizadores que partilham informagdes e
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feedbacks sobre esses produtos e servigos nas redes sociais, 0 que resulta em consumo
quando as opinides sdo positivas. Assim sendo é possivel afirmar que a intencdo de compra
é influenciada positivamente pelo eWOM.

Em suma, respondendo a questdo principal deste estudo: os influenciadores digitais
influenciam a tomada de decisdo de compra? é possivel afirmar que sim, os influenciadores
digitais influenciam a tomada de decisdo de compra dos seus seguidores, através de
gatilhos como FOMO; o eletronic word-of-mouth e lideranga de opinido

6.2. ImplicacOes tedricas para a gestao e parao

marketing

A presente investigacdo pretendeu contribuir para a literatura nas areas de gestao e de
marketing, proporcionando uma visdo integrada e conjunta de variaveis que influenciam a
tomada de decisdo de compra por parte dos influenciadores digitais. Para este efeito, foi
desenvolvido um modelo concetual abrangente propondo a andlise integrada de variaveis
como FOMO, eWOM, lideres de opinido, intencdo de compra e 0 n° de seguidores. Dessa
forma foi possivel efetuar a analise conjunta de variaveis que em estudos anteriores foram
analisadas apenas de forma isolada, como o n° de seguidores e FOMO e n° de seguidores e

lideres de opinido.

A nivel de gestdo e marketing, o presente estudo demonstrou que na atual era da
comunicacdo online e das redes sociais, os influenciadores digitais desempenham um papel
bastante relevante na comunicacdo das marcas, por conseguirem alcancar um publico
amplo e por muitos seguidores considerarem os influenciadores como fontes de
informacdo de credibilidade e confianca. Deste modo, as marcas devem ter em
consideracdo que para a escolha de um influenciador digital é importante analisar quais sdo
os influenciadores considerados lideres de opinido na area no segmento em gque a marca

opera, para gque assim a estratégia de comunicacao tenha melhores resultados.

Ainda nas variaveis que os inquiridos acharam importantes, o estudo consegue dar
evidencias que FOMO e eWOM sao duas variaveis de extrema importancia na escolha do

influenciador digital, sendo mais uma vez importante para profissionais de gestdo e
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marketing saber como devem adaptar a sua estratégia para conseguir maximizar resultados.
Considerando que o FOMO constitui uma resposta emocional que pressiona os utilizadores
de uma rede social a assumirem determinado comportamento para ndo se sentirem
excluidos do grupo, os marketers e publicitarios podem incentivar a utilizacdo de apelos
emocionais na gestdo das suas comunicagdes nas redes sociais, para fomentar a criacdo de
lagos emocionais com as marcas e estimular o sentimento de identificagdo com o produto,

gerando consequentemente um aumento do eWOM e da inteng&o de compra.

Numa perspetiva académica, o presente estudo conseguiu contribuir para a abertura
de novos temas de estudo, uma vez que o campo do marketing, principalmente a nivel
digital, é extremamente dindmico e estd sempre em constante evolucdo, com aparigdes
frequentes de novas tendéncias. Nesse sentido, futuros estudos relacionados com este tema,
poder-se-iam concentrar em tépicos como o impacto geografico, ou seja, verificar se a
influéncia dos influenciadores digitais pode variar ndo sé em termos de regido, do mesmo
pais ou de varios paises, bem como ao nivel de diferentes culturas, e se certas estratégias
de marketing teriam a necessidade de serem adaptadas consoante 0s mesmos. Outro topico
importante seria a medicao de resultados, também conhecido por ROI, que diz respeito ao
retorno sobre o investimento. Visto que o estudo aborda o facto da estratégia do uso de
influenciadores digitais poder ser utilizada como meio publicitario, seria interessante
verificar que métricas sdo as melhores para avaliarem o sucesso das campanhas ou da
estratégia que esta a ser aplicada como o auxilio do influenciador. Por fim, tem-se vindo a
verificar uma necessidade em relacdo a ética e transparéncia dos influenciadores. Tendo
em conta os resultados obtidos no presente estudo ao nivel de influéncia exercida pelos
influenciadores digitais na decisdo de compra, e dada a sua consequente relevancia para
campanhas de marketing, é importante identificar e explorar como as praticas éticas do

influenciador condicionam a confianca do consumidor.

6.3. LimitacOes e orientacOes para investigacoes

futuras

Apesar do estudo apresentar bons resultados e ter contribuido com novos
conhecimentos para a comunidade cientifica, este também apresenta algumas limitacGes

que devem ser ressaltadas para futuras investigagoes.
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A primeira limitacdo deste estudo é o facto de ter sido utilizado um método de
amostragem ndo aleatoria por conveniéncia, tendo em conta que grande parte da recolha de
respostas foi feita a partir das redes sociais. Dessa forma néo é possivel a generalizacdo dos
resultados obtidos para a populagédo como um todo.

A segunda limitacdo diz respeito ao nimero de respostas recolhidas para amostra,
ainda que a representatividade seja mais importante que a dimensdo, seria mais
interessante conseguir recolher mais respostas por variados meios, de forma que essa

amostra fosse mais representativa.

A terceira limitacdo segue-se do facto da amostra ser maioritariamente feminina, o que
ndo permite comparagdo entre género, sendo também mais dificil verificar se os dados

deste estudo também se aplicam ao género masculino.

Seria interessante compreender como esta estratégia pode ser vista numa oOtica de outros

paises, uma vez que este estudo teve como amostra participantes portugueses.

Por fim, apesar de as varidveis verificadas neste estudo serem importantes e
influenciarem a decisdo de compra, seria bastante pertinente para futuros estudos investigar
o efeito exercido pelos influenciadores digitais em variaveis como brand image, brand

equity, perceived quality, brand awareness, brand association e brand Loyalty.

63



Referéncias

Aghaei, S., Nematbakhsh, M., & Farsani, H. (2012). EVOLUTION OF THE WORLD
WIDE WEB: FROM WEB 1.0 TO WEB 4.0. International Journal of Web &
Semantic Technology, 1-10. doi:10.5121/ijwest.2012.3101

Ali Thsan, B., & Kasim, B. (2016). EECOMMERCE RESEARCH AND APPLICATIONS:
A PROPOSAL FOR CLASSIFICATION AND AN UPDATED LITERATURE
REVIEW. Manisa Celal Bayar, 810-827. doi:10.17369/UHPAD.2016923644

Armstrong , J. S., & Overton, T. S. (1977). Estimating Nonresponse Bias in Mail Surveys.
Journal of Marketing Research, 14(3). doi:https://doi.org/10.2307/3150783

Bagozzi, R. p. (1980). Causal models in marketing. New York, NY : Wiley.

Bagozzi, R. P., & Yi, Y. (2012). Specification, evaluation, and interpretation of structural
equation models. Journal of the Academy of Marketing Science , 40, 8-34.
doi:https://doi.org/10.1007/s11747-011-0278-x

Bravo Velazquez , A., Karimi, S., Ren, S., & Cai, J. (2023). Endorsement effectiveness of
different social media influencers: The moderating effect of brand competence and
warmth. Elsevier Inc. doi:https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.113476

Cam Tu Dinh, T., & Lee, Y. (2022). “I want to be as trendy as influencers” — how “fear of
missing out” leads to buying intention for products endorsed by social media
influencers. Journal of Research in Interactive. doi:https://doi.org/10.1108/JRIM-
04-2021-0127

Casalo, L. V., Flavian, C., & Ibafez-Sanchez, S. (2020). Influencers on Instagram:
Antecedents and consequences of opinion leadership. Journal of Business
Research, 117, 510-519. doi:https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.07.005

Casalo, L. V., Flavian, C., & Sanchez, S. 1. (2020). Influencers on Instagram: Antecedents
and consequences of opinion leadership. Journal of Business Research, 510-519.
doi:https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.07.005

Casald, L., Flavian, C., & Ibafiez-Sanchez, S. (2018). Influencers on Instagram:
Antecedents and consequences of opinion leadership. (E. Inc., Ed.) Journal of
Business Research. doi:https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.07.005

64



Churchill, G. A. (1979). A Paradigm for Developing Better Measures of Marketing
Constructs. Journal of Marketing Research, 16(1), 64-73.
doi:https://doi.org/10.1177/002224377901600110

Constantinides, E., & Fountain, S. (2008). Web 2.0: Conceptual foundations and marketing
issues. Journal of direct, data and digital marketing practice, 231-244.
doi:10.1057/palgrave.dddmp.4350098

Dinh, T. C., & Lee, Y. (2022). “I want to be as trendy as influencers” — how “fear of
missing out” leads to buying intention for products endorsed by social media
influencers.  Journal of Research in Interactive, 16(3), 346-364.
doi:https://doi.org/10.1108/JRIM-04-2021-0127

Dinh, T. C., Wang, M., & Lee, Y. (2023). How Does the Fear of Missing Out Moderate the
Effect of Social Media Influencers on Their Followers Purchase Intention?
SAGEjounals, 13. doi:https://doi.org/10.1177/21582440231197259

Erdmann, A., Arilla, R., & Ponzoa, J. M. (2022). Search engine optimization: The long-
term strategy of keyword choice. Journal of Business Research, 650-662.
doi:10.1016/j.jbusres.2022.01.065

F. Leung, F., F. Gu , F., Li, Y., Z. Zhang, J., & W. Palmatier, R. (2022). Influencer
Marketing Effectiveness. Journal of Marketing, Vol. 86 Issue 6, p93-115.
d0i:10.1177/00222429221102889

F. McQuarrie, E., Miller, J., & J. Phillips, B. (2013). The Megaphone Effect: Taste and
Audience in  Fashion Blogging. Journal of Consumer Research.
d0i:10.1086/669042

Falk, R. F., & Miller, N. B. (1992). A Primer for Soft Modeling. The University of Akron

Press.

Farivar, S., Wang, F., & Yuan, Y. (2020). Opinion leadership vs. para-social relationship:
Key factors in. Journal of Retailing and Consumer Services, 3 - 4.
doi:https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102371

Fornell , C., & Larcker, D. F. (1981). Evaluating Structural Equation Models with
Unobservable and Variables and Measurement Error. (I. Sage Publications, Ed.)
Journal of Marketing Research, 18(1), 39-50. doi:https://doi.org/10.2307/3151312

65



Gross, J., & von Wangenheim, F. (2022). Influencer Marketing on Instagram: Empirical
Research on Social Media Engagement with Sponsored Posts. JOURNAL OF
INTERACTIVE ADVERTISING, VOL. 22.
doi:https://doi.org/10.1080/15252019.2022.2123724

H. Reisenwitz, T., & G. Fowler, J. (2022). Personal and Social Determinants of Fear of
Missing Out (FoMO) in Younger Consumers. Journal of Business Strategies.
doi:https://doi.org/10.54155/jbs.40.1.21-36

Hair , J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2009). Multivariate Data
Analysis (7 ed.). Prentice Hall.

HENNIG-THURAU, T., P. GWINNER, K., WALSH, G., & D. GREMLER i, D. (2004).
ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH VIA CONSUMER-OPINION
PLATFORMS: WHAT MOTIVATES CONSUMERS TO ARTICULATE
THEMSELVES ON THE INTERNET? Journal of Interactive Marketing, Vol. 18,
p38-52. doi:10.1002/dir.10073

Hennig-Thurau, T., P.Gwinner, K., Walsh, G., & D .Gremler, D. (2004). ELECTRONIC
WORD-OF-MOUTH VIA CONSUMER-OPINION PLATFORMS: WHAT
MOTIVATES CONSUMERS TO ARTICULATE THEMSELVES ON THE
INTERNET? JOURNAL OF INTERACTIVE MARKETING.
doi:10.1002/dir.I0073

Holliman, G., & Rowley, J. (2014). Business to business digital content marketing:
Marketers’ perceptions of best practice. Journal of Research in Interactive
Marketing. doi:10.1108/JRIM-02-2014-0013

Hudders, L., Cauberghe, V., & De Veirman, M. (2017). Marketing through Instagram
influencers: the impact of number of followers and product divergence on brand
attitude. International Journal of Advertising, 798-828.
doi:https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1348035

Hulland, J. (1999). Use of partial least squares (PLS) in strategic management research: a
review of four recent studies. Strategic Management Journal, 20(2), 195-204.
doi:https://doi.org/10.1002/(SIC1)1097-0266(199902)20:2%3C195::AlD-
SMJ13%3E3.0.CO;2-7

66



Kaur Kapoor, K., K. Dwivedi, Y., & C. Piercy, N. (2016). Pay-per-click advertising: A
literature review. The marketing review, 183-202
doi:10.1362/146934716X14636478977557

KEMP, S. (2023). datareportal. Obtido de datareportal:
https://datareportal.com/reports/digital-2023-portugal ?rg=portugal

Krywalski Santiago, J., & Moreira Castelo, 1. (2020). Digital influencers: An exploratory
study of influencer marketing campaign process on instagram. Online Journal of
Applied Knowledge Management, Vol. 8 Issue 2, p31-52. 22p.
doi:10.36965/0jakm.2020.8(2)31-52

Lane Keller, K., & Kaotler, P. (1993). Administracdo de Marketing. (E. C. Itda., Ed.)

Li, F., Larimo, J., & C. Leonidou, L. (2021). Social media marketing strategy: definition,
conceptualization, taxonomy, validation, and future agenda. Journal of the
Academy of Marketing Science. doi:10.1007/s11747-020-00733-3

Lin, H.-C., Bruning, P., & Swarna, H. (2018). Using online opinion leaders to promote the
hedonic and utilitarian value of products and services. Business Horizons, 61, 431-
442. doi:https://doi.org/10.1016/j.bushor.2018.01.010

Lv, Z., Chen, J., Gong, Q., & Zheng, W. (2021). Research on Search Engine Optimization
Method of Innovation and Entrepreneurship Platform. 2021 International
Conference on Networking, Communications and Information Technology
(NetCIT). doi:10.1109/NetCIT54147.2021.00019

Lv, Z., Chen, J., Zheng, W., & Gong, Q. (2021). Research on Search Engine Optimization
Method of Innovation and Entrepreneurship Platform. 2021 International
Conference on Networking, Communications and Information Technology
(NetCIT). doi:10.1109/NetCIT54147.2021.00019

Malhotra, N. K., Birks, D. F., & Wills, P. (2012). Marketing Research: An Applied
Approach.

Nunnally, J. C. (1978). Psychometric Theory (22 ed.). New York: McGraw-Hill.

P. GWINNER, K., WALSH, G., D. GREMLER, D., & HENNIG-THURAU, T. (2004).
ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH VIA CONSUMER-OPINION
PLATFORMS: WHAT MOTIVATES CONSUMERS TO ARTICULATE

67



THEMSELVES ON THE INTERNET? Journal of Interactive Marketing
reviewers, Vol. 18, p38-52. doi:10.1002/dir.10073

Podsakoff , P. M., & Organ, D. W. (s.d.). Self-Reports in Organizational Research:
Problems and Prospects. Journal of Management, 12(4), 531-544.
doi:https://doi.org/10.1177/014920638601200408

Podsakoff, P. M., MacKenzie, S. B., Lee, J.-Y., & Podsakoff, N. P. (2003). Common
method biases in behavioral research: A critical review of the literature and
recommended remedies. Journal of Applied Psychology, 88(5), 879-903.
doi:https://psycnet.apa.org/doi/10.1037/0021-9010.88.5.879

Schmuck, D. (2021). Following Social Media Influencers in Early Adolescence: Fear of
Missing Out, Social Well-Being and Supportive Communication with Parents. (O.
U. Press, Ed.) Journal of Computer-Mediated Communication.

Shankar, V., Venkatesh, A., Hofacker, C., & Naik, P. (2010). Mobile Marketing in the
Retailing Environment: Current Insights and Future Research Avenues. Journal of
Interactive Marketing, 1-10. doi:10.1016/j.intmar.2010.02.006

Shook, C. L., Ketchen, D. J.,, M., G. T., Hult, & Kacmar, K. M. (2004). An assessment of
the use of structural equation modeling in strategic management research. Strategic
Management Journal, 25(4), 397-404. doi:https://doi.org/10.1002/smj.385

Syahrivar, J., & Muhammad Ichlas, A. (2018). The Impact of Electronic Word of Mouth
(E-WoM) on Brand Equity of Imported Shoes: Does a Good Online Brand Equity
Result in High Customers’ Involvements in Purchasing Decisions? The Asian
Journal of Technology Management, 11(1), 57-69.
doi:https://doi.org/10.12695/ajtm.2018.11.1.5

Tafesse, W., & P. Wood , B. (2021). Followers’ engagement with instagram influencers:
The role of influencers’ content and engagement strategy. Journal of Retailing and
Consumer Services. doi:10.1016/j.jretconser.2020.102303

Tandon, A., Dhir, A, Talwar, S., Kaur, P., & Mantymaki, M. (2022). Social media induced
fear of missing out (FOMO) and phubbing: Behavioural, relational and
psychological outcomes. (Elsevier, Ed.) Technological Forecasting & Social
Change. doi:10.1016/j.techfore.2021.121149

68



Thomas, J., Chen, C., & lacobucci, D. (2022). Email Marketing as a Tool for Strategic
Persuasion. Journal of Interactive Marketing. doi:10.1177/10949968221095552

Thorsten Hennig-Thurau, F., Gwinner, K., Walsh, G., & Gremler, D. (2004).
ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH VIA CONSUMER-OPINION
PLATFORMS: WHAT MOTIVATES CONSUMERS TO ARTICULATE
THEMSELVES ON THE INTERNET? Journal of Interactive Marketing, Vol. 18,
38-52. doi:10.1002/dir.10073

Thoumrungroje, A. (2014). The Influence of Social Media Intensity and EWOM on
Conspicuous Consumption. ScienceDirect, 7-15. doi:10.1016/j.sbspro.2014.07.009

Thoumrungroje, A. (2014). The Influence of Social Media Intensity and EWOM on
Conspicuous Consumption. ScienceDirect, 7 - 15.
d0i:10.1016/j.sbspro.2014.07.009

Todri, V., Adamopoulos, P., & Andrews, M. (2022). Is Distance Really Dead in the Online
World? The Moderating Role of Geographical Distance on the Effectiveness of
Electronic Word of Mouth. (A. M. Association, Ed.) Journal of Marketing, Vol.
86(4), 118-140. doi:10.1177/00222429211034414

Tong, S., Luo, X., & Xu, B. (2020). Personalized mobile marketing strategies. Journal of
the Academy of Marketing Science, 1-16. doi:10.1007/s11747-019-00693-3

Wood, L. (25 de Marco de 2019). BusinessWire. Obtido de
https://www.businesswire.com/news/home/20190325005436/en/Global-Mobile-
Marketing-Market-to-Reach-183.5-Billion-by-2024-with-a-CAGR-o0f-23.4---
Analysis-Segmented-by-Solution-Type-Organization-Size-End-user-and-

Geography---ResearchAndMarkets.com

Youn-Kyung, K., Sangsoo, P., & Chung-Wha, (. (2022). Investigating the mechanism
through which consumers are “inspired by” social media influencers and “inspired
to” adopt influencers’ exemplars as social defaults. Journal of Business Research.
doi:https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.01.071

69



Esta pagina foi intencionalmente deixada em branco

70



Anexos

O impacto dos influenciadores digitais no
processo de tomada de decisao de
compra.

Ola! Gostaria de convida-lo(a) a dedicar apenas 5 minutinhos

do seu tempo para responder a este questionario. O objetivo é compreender o
impacto dos influenciadores digitais no processo de tomada de decisdo de
compra.

Mas o que sao influenciadores digitais?

Os influenciadores digitais sdo pessoas que possuem uma

presenga e influéncia significativa nas redes sociais e plataformas digitais.

Eles tém a capacidade de impactar opinides, comportamentos e decisGes de compra
de seus seguidores por meio de seu conteldo e recomendacgoes.

Meste questionario é assegurado o total anonimato e

confidencialidade dos dados fornecidos. Todas as informagdes serdo utilizadas
exclusivamente para fins de pesquisa académica, sem identificar individualmente
os participantes.

Agradeco antecipadamente pela sua contribuigdo e pelas suas
respostas sinceras e cuidadosas!

A sua participagao é fundamental para o sucesso deste
estudo.
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Filtragem

Qual é a rede social que utiliza com maior frequéncia? *

Facebook
Instagram
YouTube
TikTok
Twitter

LinkedIn

O OO0OO0O0OO0O0

Mao tenho redes sociais

Secgao de informagao base

Com que frequéncia utiliza essa rede social por dia? *

O At1h
(O 1haz2h
(O 2hash
(O 3hash
(O 4hash

(O Mais de 5h

Qual é o meio que utiliza com mais frequéncia para aceder a sua rede social
favorita?

(O smartphone ou telemével

O Computador ou portatil

(O Tablet
O Qutra:

*
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Segue influenciadores digitais na rede social que mais frequenta? *

(O sim
(O Nao

Dimensoes dos influenciadores digitais

Considera que os influenciadores digitais que segue tém um n° de seguidores: *

NUmero muito reduzido de O O O O O NUumero muito elevado de
seguidores. seguidores.

Da rede social que mais utiliza, indique o @ do influenciador digital que mais
admira e procura por inspiracéo.

A sua resposta

*
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Seccio do guestiondrio dedicado a Opinion Leadership

Responda as sequintes questdes com base na sua opinido e costumes. *

Sigo
influenciadores
digitais para
acompanhar os
geus estilos de
vida.

Sigo
influenciadores
digitais para
escolher
produtos/conselhos
publicados pelos
mMesmos.

Sigo
influenciadores
digitais porque as
suas opinides sobre
o estilo de vida tém
impacto em mim.

Sigo
influenciadores
digitais porque eles
podem influenciar
as minhas opinides
sobre o estilo de
vida.

Discordo

O

O

Discordo

totalmente parcialmente

O

Concordo Concordo
parcialmente totalmente

Indiferente

O O O
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Seccdo do questiondrio dedicado a FOMO

Pesspalmente tenho....

Receio que os
meus amigos
tenham
experiéncias mals
gratificantes do
que eu nas redes
sociais.

Fico preocupado
quando descubro
que 05 meus
amigos se estdo a
divertir sem mim
nas redes sociais.

Fico ansioso
quando ndo seio
que 0s meus
amigos andam a
fazer nas redes
s0oCiais.

Incomoda-me
quando perco

uma oportunidade
de me
encontrar/interagir
Com amigos nas
redes sociais.

Incomada-me ndo
estar atualizado
sobre as ditimas
guesties gque
estdo a ser
discutidas nas
plataformas
online.

Discordo Discordo
totalmente parcialmente

Indiferents

Concordo Concordo
parcialmente totalments
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Secgdo do questiondrio dedicado a Eletronic word-of-mouth

Responda as seguintes gquestdes com base na sua opinido e costumes. *

Discorda Dizcorda
wtalmente  parcizlments

Juando penso

&m adquinr um

nowva produta,

pEcO

recomendagdes ! (O
205 MELSs

amigos nas

minhas redes

50Cigis.

Costuma falar

COM 05 MEUs

2Migos nas

redes sociais {::l {::I
antes de

adiquirir um

produto.

Zosto de saber
a opinido dos
MeUs amigos

nas reces D D

sociais antes de
adiquirir um
produto.

Pergunto com

alguma

frequenciz eos

MEeUs amigos

nas redes D I:::I
50Ci3is gue

produtos devo
adguirir.

Sinto-rme mais &

wontade para

ascolher

produtos quanta

abtenho D {:}
opinices de

amigos nas

redes sociais.

Juando escolha

produtos, as

opinides dos

MeUs amigos

nas redes D D
sociais 530

importanies
ELER T

Indiferente

Concordo Concordo
parcialmentz  totalments
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Secgdo do questiondrio dedicado & Intengao de compra

Responda as seguintes guestdes com base na sua opinido e costumes. *

{= produtas
gpoiados pelos
influenciadoras
digitais
influenciam as
minhas
decisdes de
COMpra.

Compro um
produto
influenciada
pelo
influenciadaor
digital por
gostar da sua
personzlidads 2
por quener
apoia-lo.

Sinto-rme feliz
por compaar
produios
apoiados por
influenciadoras
famosos.

Discorda Discordo
totalments  parcialmeants

Indiferents

Concorde

parnciaiments

Concordo
totalments
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Ultima secgéo

Selecione qual é a sua idade *

(O 15a24
(O 25a34
(O 35a44
(O 45a64

O mais de 65

Selecione qual € o seu género *

O Feminino

O Masculino

Selecione qual é a sua ocupagao *

O Estudante

Trabalhador estudante

Trabalhador com uma atividade por conta prépria
Trabalhador por conta de outrem

Desempregado

Reformado

O O OO0OO0O0

Outra:
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Selecione o seu nivel de escolaridade (o que conta neste momento) *

() 1° Ciclo {4° ano)
2° Ciclo (6° ano)
3¢ Ciclo (9° ano)
Ensino secundario (12° ano)

Licenciatura

ONONONONGS

Mestrado ou superior

Selecione o seu nivel de rendimento liquide mensal *

() =s00€

() 501€£a1000¢€
1001 € a 2500 £

2501 €£335004

O O O

mais de 3500 £

Selecione o seu local de residéncia »

() MNerte
() Centro

Area WMetropaolitana de Lisboa
&lentejo
&lgarve
Regido Autdnoma dos Acores
Regido Autdnoma da Madeira

Outra:

ONONONONONG
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