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Resumo

As redes sociais desempenham um papel cada vez mais relevante na sociedade moderna,
por isso a influencia dos influenciadores tem vindo a aumentar. O objetivo deste estudo é analisar
a forma como os influenciadores das redes sociais, enquanto plataforma de marketing cada vez
mais dominante, influenciam as inten¢6es e compra dos consumidores, com um estudo especifico
focalizado na Xiaohongshu. Este estudo avalia o impacto dos influenciadores nas decisdes de
compra dos consumidores, analisando as carateristicas dos influenciadores e a confianga que 0s
consumidores tém nos influenciadores na plataforma. Adotou-se uma abordagem quantitativa para
atingir os objetivos do estudo. Foi recolhida uma grande quantidade de dados dos consumidores,
com 484 respostas através de um questionario online para avaliar o impacto de fatores como a
confiabilidade, a expertise e o nivel de interacdo do influenciador nas intencdes de compra. Os
dados foram analisados com recurso ao SPSS e ao SmartPLS 4. Os resultados sugerem que a
confiabilidade, a expertise e a interatividade aumentam significativamente a confianga nos
influenciadores, 0 que, por sua vez, reforca a intencdo de compra dos consumidores. A
investigacdo neste documento constitui uma referéncia valiosa para as marcas e o0s profissionais
de marketing quando selecionam e colaboram com influenciadores das redes sociais,
especialmente no mercado chinés. Além disso, verificou-se que o engagement da marca nao
modera significativamente a relacdo entre a confianca e a intencdo de compra, sugerindo que 0s
consumidores confiam mais na confianga direta nos influenciadores do que na interacdo com a
marca quando tomam decisdes de compra. As empresas devem concentrar-se na selecdo de
influenciadores altamente crediveis e na manutencéo da autenticidade e consisténcia dos contetdos
para aumentar mais eficazmente a intencdo de compra dos consumidores. Este estudo proporciona
novos insights em relacédo ao papel dos influenciadores das redes sociais nas decisdes de compra
dos consumidores, aplicando o modelo S-O-R para explorar as caracteristicas dos influenciadores.

Apresentam-se também algumas limitacGes tedricos e préaticos do estudo.

Palavras-Chave: Redes Sociais; Marketing de Influenciadores; Intencdo de Compra;

Comportamento do Consumidor; Xiaohongshu;
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Abstract

Social media plays an increasingly important role in modern society, so the influence of
influencers is growing. The aim of this study is to analyze how social media influencers, as an
increasingly dominant marketing platform, influence consumer purchasing intentions, with a
specific study focused on Xiaohongshu. This study evaluates the impact of influencers on
consumers' purchasing decisions, analyzing the characteristics of influencers and the trust
consumers have in influencers on the platform. A quantitative approach was adopted to achieve
the study's objectives. A large amount of consumer data was collected, with 484 responses via an
online questionnaire to assess the impact of factors such as the influencer's credibility, expertise,
and level of interaction on purchase intentions. The data was analyzed using SPSS and SmartPLS
4. The results suggest that trustworthiness, expertise, and interactivity significantly increase
influencers' trust, which in turn strengthens consumers' purchase intention. The research in this
paper provides a valuable reference for brands and marketers when selecting and collaborating
with social media influencers, especially in the Chinese market. In addition, it was found that brand
engagement does not significantly moderate the relationship between trust and purchase intention,
suggesting that consumers rely more on direct trust in influencers than on brand interaction when
making purchase decisions. Companies should focus on selecting highly credible influencers and
maintaining authenticity and consistency of content to increase consumer purchase intent more
effectively. This study provides new insights regarding the role of social media influencers in
consumer purchase decisions by applying the S-O-R model to explore the characteristics of

influencers. Some theoretical and practical limitations of the study are also presented.

Keywords: Social Media; Influencer Marketing; Purchase intention; Consumer Behavior;
Little Red Book.
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1 Introducéo

1.1 Contextualizacdo Teorica

Nos ultimos anos, as redes sociais tornaram-se uma ferramenta essencial na tomada
de decisdes dos clientes, tanto de forma direta como indireta. Na China, existem diferentes
plataformas de redes sociais, como o WeChat, o Weibo e o Xiaohongshu, que registaram
um enorme crescimento no mercado chinés na ultima década. De acordo com Marjerison
et al. (2020), os influenciadores partilham a sua opinido nas plataformas das redes sociais,
0 que revela um impacto no processo de formacao de opinido dos seus seguidores. Dessa
forma, o foco em capacidades como a autenticidade e a credibilidade tem impacto na
mentalidade dos utilizadores de redes sociais (Balaban & Szambolics, 2022). Além disso,
a publicidade nas redes sociais proporciona uma oportunidade constante de promover uma
marca. As redes sociais ajudam os influenciadores a chegar a um grande namero de clientes
de diferentes grupos demogréaficos (Thomala, 2023a), ajudando as marcas a encontrarem-

se com um grande conjunto de clientes num periodo limitado.

No que diz respeito ao numero crescente de utilizadores da Xiaohongshu, em
setembro de 2023, havia 199 milhdes de utilizadores ativos (Thomala, 2023b), o que ajuda
as marcas a manterem-se ligadas a um grande publico. Conforme o relatério de Thomala
(2023c), a China pode apresentar um grande crescimento num mercado influente e ter uma
receita de 7 trilides yuan (RMB) até 2025. Por causa disso, um grande nimero de
influenciadores e seguidores estd a ser incorporado em diversas plataformas de redes
sociais. A plataforma de redes sociais Xiaohongshu (Little Red Book), por exemplo, esta
em crescimento, atrai efetivamente influenciadores, e consequentemente, o seu nimero de
utilizadores também tem aumentado nesta plataforma. Visto que esta aplicacdo apresenta
uma mistura de rede sociais e e-commerce, tornou-se a primeira opcao dos influenciadores
(Verot, 2023). Neste caso, a analise da Xiaohongshu ajuda a compreender a percecdo dos

consumidores, uma vez que esta plataforma tem um grande nimero de utilizadores.

Primasiwi et al. (2021) salientam que as marcas também direcionam o seu foco para
a presenca dos influenciadores em diferentes plataformas. A expressdo da imagem positiva
de um produto em diferentes canais das redes sociais pode ter um impacto positivo na

perspetiva dos clientes e provocar alteragdes na sua intengédo de compra. Manzoor et al.
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(2020) afirmaram que os influenciadores necessitam de ganhar a confianga dos seus
seguidores para alterar as suas intencbes de compra. Sendo assim, a presenga de
influenciadores de confianca em diferentes plataformas das redes sociais ajuda a aumentar

a popularidade destas plataformas entre os utilizadores.
1.2 Objetivos do Estudo

Face ao crescimento de numero de utilizadores da Xiaohongshu, o objetivo deste
estudo é aprofundar o impacto dos influenciadores da mesma na intencdo de compra dos
clientes chineses. Dado ao contexto em rapida evolucéo das redes sociais, comeca-se por
investigar os fatores associados a plataforma e influenciadores que afetam a confianca dos
consumidores e consequentemente a intengdo de compra dos utilizadores da Xiaohongshu.
Em seguida, analisa-se o papel mediador da confianca na relacdo entre as caracteristicas
dos influenciadores da Xiahongshu e intencdo de compra dos consumidores. Por altimo,
avalia-se se 0 engagement modera a relacdo entre a confianca no influenciador e a intencdo

de compra dos consumidores.
1.3 Relevancia do Estudo

Os estudos anteriores centraram-se no impacto das plataformas tradicionais como
Instagram e TikTok (Basu et al., 2023; Sahaf & Nazir, 2024). Este estudo concentra-se no
conteldo publicado e no seu impacto nas decisdes de compra dos consumidores. A
relevancia académica deste estudo reside na sua capacidade de preencher lacunas
significativas na literatura existente sobre marketing de influéncia nas redes sociais,
especialmente na plataforma Xiaohongshu. Portanto este estudo contribui para uma
compreensdo mais abrangente das estratégias de marketing de influéncia no contexto
cultural e social da China (Hassan et al., 2021). Baseado em uma revisdo abrangente da
Saima e Khan (2020), o modelo conceptual do presente estudo foi revisto e adaptado para
0 contexto da Xiaohongshu. Depois de testar e validar este modelo, este estudo pode
fornecer insights valiosos sobre como os influenciadores e as suas caracteristicas
influenciam o comportamento do consumidor nesta plataforma, contribuindo assim para o

avanco tedrico do campo.

Além da relevancia académica, este estudo tem uma relevancia préatica significativa

para profissionais de marketing e empresas interessadas em utilizar estratégias de
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marketing de influéncia na plataforma Xiaohongshu. Os influenciadores devem manter-se
focados na cultura de uma regido, o que ajuda a promover um produto de forma eficaz.
Caso contrério, a falta de conhecimento sobre a cultura local pode prejudicar a taxa de
vendas, uma vez que as pessoas podem ndo mostrar a interesse nos produtos. Conforme
Zhou et al. (2021), a promocéo da cultura coletiva atraves dos influenciadores da China
ajuda a atrair utilizadores. Como o mercado chinés possui uma grande base de
consumidores jovens, eles mostram interesse em marcas de luxo ocidentais e dependem
fortemente do Word of Mouth (WOM) para obter informacGes sobre a marca dos
influenciadores de social media. Por isso, o resultado deste estudo pode beneficiar as
marcas que promovem o0s seus produtos através de uma estratégia de marketing de
influéncia. Ki et al. (2023) apontam que a intencdo de compra dos clientes muda por vezes
com base na sua confianga nos influenciadores. Os influenciadores devem manter-se
focados nas suas caracteristicas para ganhar a confianca dos seus seguidores. A
Xiaohongshu tem um grande numero de influenciadores e muitos deles tém milhGes de
seguidores, o que sugere que ganham confianca e valor dos seus seguidores. Assim, 0
contetdo desenvolvido por eles nesta plataforma de redes sociais pode ter um impacto na

intencdo de compra dos consumidores.
1.4 Estrutura da Dissertacédo

Este estudo vai ser efetuado através das seguintes etapas principais. Em primeiro
lugar, o capitulo de introducéao deste estudo expressa 0s objetivos e 0s conhecimentos sobre
0 tema da investigacdo, bem como a relevancia do tema. O capitulo seguinte identifica a
informacdo relacionada com este topico de investigacdo a partir de artigos publicados
anteriormente. O terceiro capitulo apresenta 0 modelo concetual, bem como as hipoteses
de investigacdo. O capitulo seguinte trata da recolha e analise de dados, que sera concluida
com base nas etapas mencionadas na parte da metodologia. O quinto capitulo ajuda a
identificar o resultado da informacéo recolhida através de uma andlise de dados suficientes.
O sexto, o ultimo, aborda as conclusbes, que permitem exprimir a relacdo entre o0s

resultados e os objetivos deste estudo.
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2 Revisdo de Literatura

Esta secdo destaca a teoria que é relevante para o desenvolvimento de hipdteses do
estudo. O conjunto de informacdes relacionadas com a importéancia do marketing de
influéncia facilita o desenvolvimento de um resultado de investigacdo eficaz. Além disso,
o relevo dado ao impacto deste fator na intengdo de compra dos clientes ajuda a satisfazer
as necessidades do estudo. De um modo geral, esta se¢éo vai destacar o impacto especifico
dos influenciadores na intengdo de compra dos clientes.

2.1 Influenciadores das redes sociais

Os influenciadores das redes sociais podem ser definidos como micro-celebridades
que obtém a sua fama atraveés das redes sociais (Hudders et al., 2021). Na China e em todos
os lugares, os influenciadores das redes sociais séo frequentemente conhecidos como KOL
(Key Opinion Leaders), que recomendam aos seus seguidores que apoiem uma marca para
obter exposicdo no mercado (Thomala, 2023c). Eles comunicam com 0s seus seguidores
de forma estratégica para dar a conhecer um determinado produto ou marca (Enke &
Borchers, 2019). De acordo com Ouvrein et al. (2021), os influenciadores das redes sociais
mudam a percecdo do publico sobre um determinado produto. Assim, este conjunto de
pessoas desempenha um papel fundamental na promocao de um produto nas redes sociais,

0 que tem um forte impacto na percecdo dos clientes.

O Anexo 1 apresenta 0s objetivos associados ao marketing dos KOL, demonstrando
que a intencdo mais importante € promover uma marca ou um produto através da
recomendacdo ou do desenvolvimento do reconhecimento da marca (Thomala, 2023d).
Segundo Sun et al. (2022), os influenciadores desempenham um papel crucial na influéncia
do comportamento de compra dos clientes nas plataformas de redes sociais. Dessa forma,
a presenca de capacidades como a credibilidade e a fiabilidade ajuda-os a tornarem-se
populares entre um determinado conjunto de pessoas. Em termos gerais, os influenciadores
das redes sociais podem ser identificados com a promocdo de uma marca por meio da

influéncia sobre os seus seguidores (Hudders et al., 2021).
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2.1.1 Plataforma: Xiaohongshu

As plataformas das redes sociais registam um enorme crescimento na China, como
a Xiaohongshu, frequentemente conhecida como “RED” ou “Little Red Book”. Esta
plataforma social de e-commerce teve o inicio em 2013 e tem atualmente um valor superior
a 3 mil milhdes de dblares (Wan, 2022). Trata-se de uma plataforma de analise de produtos
que atrai os KOL para exprimirem a sua opinido. A Xiaohongshu estd a ganhar
popularidade na China e mostra uma subida no seu nimero de utilizadores, uma vez que
em 2023 havia 199 milhdes de utilizadores ativos (Thomala, 2023b). Assim, a presenca de
um grande nimero de seguidores nesta plataforma torna-se popular para a promocao da
marca. Além disso, os utilizadores também podem exprimir as suas opiniées sobre um
produto na mesma. A presenca destas caracteristicas torna a Xiaohongshu mais popular em
comparagdo com outras aplicacbes, como o Facebook e o Instagram, que blogqueiam a
utilizacdo dos residentes chineses (Nan, 2023). Por essa razdo, as pessoas estdo a ser
atraidas pelas aplicagdes desenvolvidas na China. Esta plataforma ajuda a combinar o e-
commerce e a criacdo de conteudos, o que permite o desenvolvimento do seu valor social
(Verot, 2023). A presenca de um grande numero de utilizadores ativos também atrai

influenciadores nesta fase, que representam um fator-chave para a promocéo de produtos.
2.2 Intencdo de compra dos clientes

A intencdo de compra é a vontade ou a probabilidade do cliente a adquirir um
produto ou servigo (Haro et al., 2020). A alteracdo do estado de espirito psicologico dos
clientes também pode alterar a sua intencéo de compra (Wang et al., 2020). De acordo com
Masuda et al. (2022), a presenca de uma forte relacéo entre os influenciadores e os clientes
tem um enorme impacto na intencao de compra. Assim, a presenca de uma ligacao positiva
afeta os clientes a optarem pelos produtos promovidos por esses influenciadores (Hudders
et al., 2021). Para além disso, Wang et al. (2020) reconhecem que a intencdo de compra
as vezes é significativa devido a emocéo dos clientes por um determinado produto. Sendo
assim, 0s responsaveis pelo desenvolvimento de produtos tém de se concentrar nesta
percecdo para promover um produto no mercado. Por outro lado, Choi e Kim (2020)
consideram que a interacdo entre clientes é um fator de influéncia para promover a

qualidade dos produtos. As palavras espalhadas por passa-a-palavra tém um impacto na
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intencdo de compra dos clientes. Além disso, a presenca de pressdo social e de padrdes
culturais também assumem um papel importante na alteracdo da intencdo de compra dos

clientes.

Segundo Lim et al. (2017), a eficacia da publicidade pode ter um impacto
significativo no valor percebido pelo consumidor, influenciando assim a sua intencdo de
compra. Por outro lado, o “engagement” dos clientes nas redes sociais ¢ um componente
impulsionador da intencdo comportamental e WOM, influenciando consequentemente a

deciséo de compra de consumidores (De Oliveira Santini et al., 2020).
2.3 Modelo S-O-R

O modelo S-O-R (estimulo-organismo-resposta) foi inicialmente criado por
Mehrabian e Russell (1974) no campo da psicologia em 1974. A fungdo mediadora dos
estados internos das pessoas na relacdo causal entre estimulo e reacéo é realcada por este
modelo em trés fases (Hussain et al., 2023; Xue et al., 2020). Os estudos anteriores sobre
0 valor dos andncios patrocinados no Instagram demonstraram que diferentes fatores
externos (por exemplo, informatividade, entretenimento, irritacdo, incentivos ou
personalizacdo) influenciam os estados internos dos consumidores como o valor percebido
com o anuncio e a experiéncia de fluxo que, por sua vez, tém um efeito significativo nos

resultados da sua compra (Hussain et al., 2023).

Com base no modelo S-O-R, o presente estudo explora como os fatores externos
associados a plataforma e influenciadores afetam a confianca dos clientes, o que leva
consequentemente a intencdo de compra dos clientes. De modo a compreender melhor esta
questdo, é apresentado de um modelo alargado do papel das caracteristicas dos
influenciadores e plataformas na intencdo de compra baseado no modelo S-O-R (Liu et al.,
2022).

2.4 Fatores de influéncia das caracteristicas dos influenciadores na intencao

de compra
2.4.1 Confiabilidade (Trustworthiness)

No que diz respeito a confiabilidade, este pode ser definido como a sinceridade e a

integridade de um influenciador (AlFarraj et al., 2021). De acordo com AlFarraj et al.
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(2021), a confiabilidade é o grau de confianga que os clientes tém nos influenciadores. Essa
percec¢édo no desenvolvimento ajuda uma forte ligagdo entre os seguidores e o influenciador,
uma vez que, os influenciadores tentam sempre expressar a realidade de um produto nas
plataformas de rede social (Liu et al., 2022). A gestdo da transparéncia no processo do
desenvolvimento de conteldos ajuda a aumentar a confianca dos seguidores num
influenciador (Balaban et al., 2022). A confiabilidade pode ser afetada pela capacidade dos
influenciadores, uma vez que a apresentacéo de informacdes erradas nas redes sociais pode
prejudicar a base de seguidores de um influenciador (Leite & Baptista, 2022). A
confiabilidade é vista como uma qualidade de relacdo que se desenvolve ao longo do tempo
através de contactos repetidos (Manzoor et al., 2020). A presenca de confiabilidade mostra
que os influenciadores fornecem informagdes auténticas e sinceras sobre um determinado
produto (Chekima et al., 2020). Desta forma, os seguidores que confiam no seu
influenciador sentem que a sua relacdo com ele sera benéfica (Ao et al., 2023).

A presenca de confiabilidade pode levar ao desenvolvimento de fortes relagGes
com seguidores em diferentes plataformas de redes social e ajuda a trazer mudancas na
intencdo de compra dos clientes. Segundo Weismueller et al. (2020), a confiabilidade
promove a credibilidade e a sinceridade dos influenciadores, e a dependéncia dos
seguidores de um determinado influenciador. Desta forma, os consumidores dependem do
contetdo desenvolvido pelos seus influenciadores confiaveis para realizar uma compra de
produto. Por exemplo, Kakalejcik et al. (2021) sublinham que a divulgacdo de WOM
negativo pode prejudicar a reputacdo de uma marca. Em suma, os influenciadores das redes
sociais sdo vistos pelos seus seguidores como pessoas semelhantes em termos da
caracteristicas e interesse, além de aumentarem a transparéncia do produto por meio do
conteddo compartilhado nas plataformas, o que, por sua vez, aumenta a intencdo de compra
dos seus seguidores (Chekima et al., 2020). Portanto, os influenciadores procuram partilhar
declaracdes sinceras no seu contetdo e isso pode ter um forte impacto na intengdo de

compra dos clientes. Desta forma, sdo propostas as seguintes hipdteses.

H1: A confiabilidade (trustworthiness) dos influenciadores tem um impacto

positivo na confianca que os consumidores tém no influenciador.
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H2: A confiabilidade (trustworthiness) dos influenciadores tem um impacto
positivo na intencdo de compra dos clientes.

2.4.2 Atratividade

De acordo com Pereira et al. (2023), o conceito de atratividade pode ser definido
como a simpatia de um influenciador em plataformas de redes sociais. Além disso, a
atratividade fisica dos influenciadores, como a beleza e a atratividade visual, também
desempenha um papel importante na influéncia da confianga do consumidor e da intencao
de compra (Ki et al., 2023). Segundo Meng (2022), os influenciadores beneficiam do efeito
halo, que amplifica sua influéncia ao descrever as fontes de informacéo. Esta acdo permite
exprimir a informacdo de uma forma atraente, o que ajuda a ganhar a atracdo dos seguidores.
Posteriormente, o desenvolvimento de conteddo relevante ajuda a atrair mais utilizadores,
contribuindo para aumentar a confianca dos clientes, dado que muitas pessoas se envolvem
com o contetdo dos influenciadores (Balaban et al., 2022). Por outro lado, Von
Mettenheim e Wiedmann (2021) afirmam que os influenciadores ofuscam as vezes um

contetdo especifico, o que pode prejudicar a sua confianca.

O carécter atrativo tambem pode ter um impacto forte nas decisdes de compra dos
clientes. A expressdo da informagéo sobre um produto de uma forma atrativa pode ajudar
a mudar a percecdo dos clientes. De acordo com AlFarraj et al. (2021), a atratividade € um
esteredtipo positivo da percecdo de uma pessoa e, portanto, a intencdo dos seguidores
também pode ser influenciada por meio da atratividade dos influenciadores. Outros autores
consideram que a atratividade dos influenciadores das redes sociais tem uma influéncia
positiva na intencdo de compra de produtos devido a atributos e caracteristicas do
influenciador, tais como, a beleza facial, a altura e o peso (Chekima et al., 2020). O estilo
de conteldo desenvolvido aumenta a atratividade de um produto, o que influencia os seus

clientes a adquirir um determinado produto. Dado isto, sdo propostas as seguintes hipéteses.

H3: A atratividade dos influenciadores tem um impacto positivo na confianca que

os consumidores tém no influenciador.

H4: A atratividade dos influenciadores tem um impacto positivo na intencéo de

compra dos clientes.
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2.4.3 Expertise

O termo expertise pode ser definido como o grau em que os influenciadores
demonstram o seu conhecimento, capacidade e experiéncia para promover um produto
(AlFarraj et al. 2021). Este atributo pode ser visto como uma caracteristica fundamental
para conquistar a confianca dos seguidores. O facto de ser especialista numa determinada
area ajuda os influenciadores a criar conteudos mais convincentes (Masuda et al., 2022).
Conforme Jun e Yi (2020), os influenciadores devem dedicar-se a exclusividade do
contetdo com base na sua experiéncia e conhecimento do produto. Mostrar a sua expertise
também contribui para conquistar um grande nimero de clientes leais, 0 que auxilia os
influenciadores na promocao dos produtos da marca diante de uma extensa base de
consumidores (Mehmood, 2021). A mentalidade dos clientes muda com a opinido dos
especialistas sobre um produto, pelo que a confianca dos clientes pode ser construida com
base na capacidade de especializagdo dos influenciadores (Yunus et al., 2022). A partilha
de opinides especializadas sobre um conjunto de produtos torna um individuo em alguém
com autoridade (Ao et al., 2023). Assim, a sua opinido tem um impacto na intencédo de
compra dos seus seguidores através da confiangca que consegue gerar nos seguidores. Por
outro lado, Pereira et al. (2023) sublinham que o excesso de énfase nos influenciadores as
vezes cria uma imagem incorreta de um produto. Os influenciadores mostram a evolugéo
deles em uma area especifica para expressar 0 conhecimento especializado que possuem

(Chekima et al., 2020), o que pode ter um impacto positivo na confianca gerada.

A capacidade de expertise também pode ter impacto direto na intencdo de compra
dos clientes. Para Chekima et al. (2020), os consumidores manifestam a sua vontade de
comprar produtos com base na recomendacdo de influenciadores que demonstram a sua
capacidade de especializacdo num determinado nicho. Mais ainda, os influenciadores
especialistas também tém capacidade de motivar um grande nimero de consumidores a
comprar um produto de uma determinada marca (Kim & Baek, 2022). Além disso, esta
caracteristica permite aos clientes compreender a importancia e método de utilizacdo de
um produto complexo, o que pode alterar a percecao dos clientes em relacdo a um produto
(Mehmood, 2021). De forma semelhante, Kakalejcik et al. (2021) consideram que a

expressdo de opinides negativas sobre um produto prejudica a intengdo de compra dos
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clientes. Portanto, os influenciadores expressam tanto o lado positivo como o negativo para

exprimir a verdade sobre um produto. Por isso, sdo propostas as seguintes hipoteses.

H5: A percecdo da expertise tem um impacto positivo na confianga que 0S

consumidores tém nos influenciadores.

H6: A expertise dos influenciadores tem um impacto positivo na intencdo de
compra dos clientes.

2.4.4 Interatividade

A interatividade pode ser definida como um processo de comunicagdo em que 0S
clientes podem discutir e trocar informagdes com outras pessoas (Liu et al., 2022). Os
influenciadores das redes sociais promovem 0s seus contetddos em plataformas online,
permitindo-lhes interagir com os seus seguidores (Jia et al., 2022). De acordo com Ooi et
al. (2023), a presenga de interatividade com os influenciadores nas redes sociais ajuda a
trazer mudancas na percecdo de uma pessoa em relacdo aos mesmos. Desde modo, a
interatividade regular com os seus seguidores representa a sua capacidade de resposta aos
seus seguidores (Liu et al., 2022). O desenvolvimento de contetdos com a introducgéo de
atividades interativas, como a realizacdo de inquéritos e a apresentacdo de secOes de
perguntas e respostas, fortalece uma ligacdo entre os influenciadores e 0s seus seguidores
(Xue et al., 2020). De acordo com Wasike (2023), o foco no conceito de interatividade
permite ao influenciador promover uma marca entre 0s seus seguidores por meio de
partilhas, fazer retweets e comentarios do contetdo desenvolvido pelos utilizadores. Assim,
esta acdo contribui para o desenvolvimento de uma atitude positiva dos seguidores em
relacdo aos influenciadores das redes sociais (Lv et al., 2020). Segundo Yan et al. (2023),
o desenvolvimento de lagos de relacionamento entre os criadores e 0s seus seguidores
aumenta a perspetiva de interatividade. Jin et al. (2021) afirmam que a presenca de
capacidade interativa tem impacto no processo de promoc¢do de um produto; a promogéo
adequada de um produto aumenta a confianca das pessoas no influenciador e no produto.
Por outro lado, Muhammed e Mathew (2022) declaram que a presenca de desinformacao
tem um efeito negativo na credibilidade dos influenciadores. No entanto, aumentar a

interatividade dos seguidores com os influenciadores ajuda-os a compreender o valor da
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informacdo publicada pelos influenciadores (Ooi et al., 2023). Assim, o conceito de
interatividade esta positivamente ligado ao conceito de confianca.

Além disso, Jaitly e Gautam (2021) afirmam que a utilizacdo das redes sociais
permite que os clientes comuniquem facilmente com a marca e com os influenciadores, o
que leva a publicacdo de contetdos e a atividade interativa com os espectadores. Esta
interacéo direta entre consumidores e influenciadores nas plataformas de redes sociais afeta
significativamente as intencbes de compra dos consumidores, dado que quando 0s
influenciadores se envolvem ativamente com o seu publico, ao responder a perguntas e
fornecer recomendacdes personalizadas, isso aumentando diretamente a probabilidade de
compra (Jun & Yi, 2020). Desta forma, sdo propostas as seguintes hipéteses.

H7: A interatividade tem um impacto positivo na confianga que os consumidores

tém nos influenciadores.
H8: A interatividade tem um impacto positivo na inten¢do de compra dos clientes.
2.4.5 Personalizacdo

No processo de marketing, a personalizacdo pode ser definida como a acdo de
conceber ou promover um produto que esteja em ressonancia com a preferéncia do cliente
(Chandra et al., 2022). De acordo com Reena e Udita (2020), a formacdo de contetdo
personalizado aumenta o valor do contetido para os clientes, por isso, o valor de um produto
pode ser facilmente aumentado pela formacéo de contetdo personalizado. Além disso, as
pessoas mantém-se concentradas no conteudo desenvolvido com base em recomendacdes
personalizadas (Xue et al., 2020), portanto, os influenciadores nas plataformas tém de se
concentrar nas exigéncias dos clientes para o desenvolvimento de contetdos
personalizados. A personalizacdo permite que os influenciadores expressem sua
autenticidade, o que é fundamental para construir confianca, dado que os clientes tendem
a confiar mais em influenciadores que sdo genuinos e transparentes sobre suas experiéncias
e opinides (Chandra et al., 2022). Por outro lado, o desenvolvimento de contetdos eficazes
relacionados as preferéncias dos clientes pode criar oportunidades de interacdo dos clientes
com a marca, aumentando assim a confianca dos clientes (Ho Nguyen et al., 2022). Assim,
0 contelido personalizado desenvolvido pelos influenciadores esta positivamente ligado a

confianga dos clientes.
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Adicionalmente, Wellman et al. (2020) declaram que os influenciadores nas redes
sociais tentam conectar-se com uma marca ou produto para o desenvolvimento de contetido
personalizado. Os influenciadores expressam as suas experiéncias pessoais em relacdo ao
uso de um produto, o que também representa contetdo personalizado (Ki et al., 2023). A
introducdo de narrativas pessoais, expectativas e emocgOes dos influenciadores
relativamente a um determinado produto torna também o contetido personalizado (Zak &
Hasprova, 2020). A expressao de contelido da vida real nas redes sociais permite que 0s
espectadores se liguem facilmente ao contetdo (Wellman et al., 2020) e desenvolvem uma
relacdo positiva com os clientes (Hussain et al., 2023). Esta ligacdo, pode expressar-se
através de uma maior intencdo de comprar o produto. Por isso, sd0 propostas seguintes

hipoteses.
H9: A personalizacdo tem um impacto positivo na confianga dos clientes.

H10: A personalizacdo dos influenciadores tem um impacto positivo na intencdo
de compra dos clientes.

2.5 Impacto da confianca do cliente na intencéo de compra

"Confianga no vendedor" € a crencga de que o vendedor é confiavel, oferece servicos
de boa qualidade e ndo se aproveita dos clientes (Lu et al., 2010). Melhorar a qualidade do
servico e estabelecer uma boa comunicacdo com os clientes sdo fatores cruciais para
construir a confianca dos clientes, uma vez que tem impacto direto na mentalidade dos
clientes e na sua vontade de se ligarem a uma marca especifica (Baki, 2020). Retnowati e
Mardikaningsih (2021) identificam a confianga como um fator importante que contribui
para o desenvolvimento de uma relacdo de longo prazo entre um cliente e uma marca, pelo
que os conteudos desenvolvidos pelos influenciadores ajudam a promover o valor de um
produto, o que pode ter impacto na disposicdo dos clientes para se associarem a marca. De
acordo com Baki (2020), uma maior confianca do cliente aumenta a sua vontade de visitar
um Website. O aumento do nimero de visitas a um Website indica que os utilizadores se
sentem atraidos pelo seu contetdo. Além disso, 0 processo de promocao de um produto
desempenha um papel crucial no desenvolvimento da confianga no mesmo (Masuda et al.,

2022). Yu et al. (2021) indicam que a formacdo de uma boa imagem perante os clientes
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promove o processo de criacdo de confianca com os clientes, aumentando assim a inten¢ao

da sua compra.

Por isso, a presenca de confianga revela um comportamento positivo dos clientes
em relacdo a um determinado produto. Por outro lado, Yunus et al. (2022) criticam o facto
de a confianca dos clientes néo ter impacto efetivo na sua intencdo de compra. No entanto,
este estudo foi elaborado centrando-se numa determinada regido geografica, pelo que o
resultado pode apresentar variacdo em relacdo a outras regides geograficas. Assim, 0
desenvolvimento de uma imagem forte da marca pode ajudar a aumentar a confianga dos
clientes na mesma, o que também indica um impacto positivo na intencdo de compra dos

clientes. Desta forma, é proposta a seguinte hipotese.

H11: A confianga que os consumidores tém nos influenciadores tem um impacto

positivo na intencdo de compra dos clientes.
2.6 Papel mediador da confianca dos clientes

De acordo com Dabbous et al. (2020), a confianga pode desempenhar um papel na
manutencdo de uma relacdo de longo prazo entre duas entidades distintas. Segundo
Vergura et al. (2021), com base no modelo S-O-R, a confianca pode ser considerada um
elemento interno do organismo (individuo) que processa estimulos exteriores que se
traduzirdo em respostas. De acordo com Saima e Khan (2020), as caracteristicas dos
influenciadores podem afetar a confianca dos clientes, 0 que tende a ter um impacto na
tomada de decisdes das pessoas. Assim, a confianca funciona como mediador entre os
fatores dos influenciadores das redes sociais e as decisdes de compra dos clientes
(Morimoto, 2021).

Os clientes tendem a confiar mais em influenciadores que sdo percebidos como
crediveis (Saima & Khan, 2020), pois a credibilidade reforca a confianca na informacao
fornecida, o que leva a uma maior inten¢do de compra. Yuen et al. (2023) refletem que a
confiabilidade dos influenciadores diminui a incerteza sobre a qualidade e eficacia do
produto, através da confianca dos clientes, isso por sua vez tem um impacto positivo no

comportamento de compra dos clientes. Desta forma, é proposta a seguinte hipotese.
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H12: A confianca dos clientes desempenha um papel mediador entre a
confiabilidade dos influenciadores e a intencéo de compra dos clientes.

O conceito de atratividade assenta no estilo de representacdo do contetdo, o que
também ajuda a atrair um conjunto mais amplo de seguidores (Jaitly & Gautam, 2021). De
acordo com Hassan et al. (2021), a atratividade contém o traco de confianca que ajuda 0s
influenciadores a criar lagcos fortes com os seus seguidores, portanto, o estimulo da
atratividade aumenta a confianca dos clientes. Assim, a caracteristica atrativa dos
influenciadores afeta positivamente a mentalidade dos clientes, o que se mostra
posteriormente em uma mudanga na sua inten¢do de compra (Serman & Sims, 2022). Por

iSs0, é proposta a seguinte hipétese.

H13: A confianca dos clientes desempenha um papel mediador entre a atratividade

dos influenciadores e a intencéo de compra dos clientes.

A percecdo da expertise pode ser definida como o conhecimento dos
influenciadores num determinado &mbito (Balaban et al., 2022). O publico prefere confiar
nas informacdes fornecidas por um influenciador especializado (Chetioui et al., 2020). Os
influenciadores que possuem uma experiéncia genuina num determinado dominio
funcionam como um estimulo, baseado no modelo S-O-R (Balaban et al., 2022). A
percecdo da expertise tem impacto no processo promocional do produto, uma vez que 0s
influenciadores especialistas destacam todos os aspetos de um produto no momento da
promoc¢do (Ao et al., 2023). Ao avaliar as informacbes sobre um produto, os clientes
tendem a confiar mais em especialistas, cuja expertise oferece dados valiosos e abrangentes,
fazendo com que os clientes aceitem e se sintam seguros com essas informacdes,
convertendo-as em intencdo de compra (Saima & Khan, 2020). Dado isto, é proposta a

seguinte hipotese.

H14: A confianca dos clientes desempenha um papel mediador entre a expertise

dos influenciadores e a intencéo de compra dos clientes.

Os influenciadores necessitam de prestar muita atencdo a sua capacidade de
interacdo, uma vez que esta lhes permite partilhar informac6es sobre um determinado
produto (Choi & Kim, 2020). De acordo com Liu et al. (2022), os clientes preferem o

processo em que podem trocar informagfes com uma fonte. Assim, este estimulo promove
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a capacidade de resposta de um influenciador para com os seus seguidores e confianca dos
clientes (Zhu et al., 2020). A partilha regular de informacgdes pelos influenciadores sobre
um produto especifico aumenta a confianca dos utilizadores nesse produto especifico,
afetando assim a intencéo de compra, 0 que indica a natureza interativa dos influenciadores
mediada pela confianca dos clientes (Balaban & Szambolics, 2022). Além disso, a melhoria
da natureza interativa dos influenciadores transmite informagdes validas sobre um produto,
0 que provoca alteracdes na intencdo de compra dos clientes (Liu et al., 2022). Por isso, é

proposta a seguinte hipdtese.

H15: A confianca dos clientes desempenha um papel mediador entre a
interatividade apresentada pelos influenciadores e a intencéo de compra dos clientes.

Segundo Reena e Udita (2020), criar contetdo personalizado e relacionado a um
contexto especifico demonstra a conexdo dos influenciadores com esse aspeto em
particular. Além disso, ao expressarem de forma eficaz os beneficios de um produto, 0s
influenciadores aumentam o seu valor percebido entre os clientes (Xue et al., 2020). Isso
leva as pessoas a se sentirem mais conectadas com o produto, expressando assim sua
confianca. A promocao da personalizacdo demonstra impacto na construcdo da confianca,
refletindo diretamente na intencdo de compra (Chandra et al., 2022). 1sso ocorre porgue 0S
conteddos personalizados tornam as recomendac6es dos influenciadores mais auténticas e
relevantes para os clientes, fortalecendo a confianca dos clientes, aumentando assim a
predisposicdo dos clientes para adquiri-lo (Saima & Khan, 2020). Dessa forma, € proposta

a seguinte hipotese.

H16: A confianca dos clientes desempenha um papel mediador entre a

personalizacao dos influenciadores e a intencdo de compra dos clientes.

2.7 O impacto do Brand Engagement com as marcas sugeridas pelos

influenciadores como moderador

O conceito de engagement com a marca funciona como um fator motivacional que
liga o estado mental dos clientes a uma marca (Wang & Wong, 2021). A participacéo ativa
associada ao engagement pode assumir a forma de comentar, partilhar e publicar
mensagens/fotos/videos, premir o botdo "Gosto™ e comunicar e estabelecer ligagdes com

outros utilizadores e com a empresa, enquanto a participagdo passiva pode ser descrita
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como ler comentérios de mensagens, ver videos, seguir ligacoes e ver perfis (Greve, 2014).
Aumentar o engagement dos clientes com uma marca incentiva-os a seguir 0s
influenciadores que promovem o produto dessa marca (Wasike, 2023), uma vez que 0S
clientes com alto engagement interagem mais com a marca e demonstram a maior lealdade.
Portanto, esse engagement fortalece a confianca que ja tém na marca e torna essa confianca
mais eficaz em converter-se em intencdes de compra. O aumento do engagement dos
clientes com uma marca indica a vontade dos clientes de comprar um produto dessa marca
(Verma, 2021). Quando o engagement com a marca € elevado, os consumidores que
estariam mais inclinados a percecionar os influenciadores como crediveis e dignos de
confianga, podem reforcar a sua intengdo de comprar produtos recomendados por esses
influenciadores (Xue et al., 2020). Sendo assim, é proposta a seguinte hipotese.

H17: O engagement com a marca modera a relagéo entre a confianca e a intengao
de compra dos clientes
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3 Modelo Conceptual Proposto

De modo a responder ao problema de investigacdo do presente estudo, foi elaborado

0 modelo conceptual (Figura 1) com base em modelos de Saima e Khan (2020) e Wang e
Wong (2021).

A 4

Estimulo (S) ;{ Organismo (O) Resposta (R) ]

)
)

Confiabilidade
Brand Engagement com as

marcas sugeridas pelos

influenciadores

Atratividade
H17
Expertise Confianca > Intencéo
H11 m
H12, H13, H14, H15, H16 1

Interatividade

Personalizagéo

J

H2, H4, H6, H8, H10

Figura 1 Modelo conceptual

(Fonte: Elaboracao prépria com base nos modelos de Saima e Khan (2020) e Wang e
Wong (2021))
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4 Metodologia de investigacao

O proximo capitulo tem como objetivo apresentar e organizar as escolhas
metodoldgicas feitas para responder a questdo e atingir os objetivos de investigacao.

4.1 Proposito e Tipo de Estudo

O estudo adota a abordagem positivista, que se concentra na descoberta de factos
mensuraveis e observaveis. Essa abordagem filoséfica é adequada para este estudo, dado
que permite a investigacao estruturada e objetiva (Saunders et al, 2019). Além disso, este
estudo conta também com uma abordagem dedutiva. Com base no modelo teérico
desenvolvido a partir da literatura existente, é conduzida uma pesquisa para testar as
hipoteses especificas (Saunder et al, 2019). As hipoteses em analise fazem parte do modelo
conceptual proposto, o qual visa estabelecer correlagdes entre variaveis, demonstrando
como as caracteristicas dos influenciadores tém impacto na intencdo de compra dos

consumidores.

Tendo em conta o objetivo da investigacdo, o presente estudo adota a metodologia
da pesquisa quantitativa. A pesquisa quantitativa visa explorar as relacGes entre variaveis,
as quais sdo medidas e analisadas por meio de um conjunto de técnicas estatisticas e
gréficas (Saunder et al., 2019). Com isto, a técnica de recolha de dados aplicada neste
estudo € o inquérito por via de questionario. Segundo Saunder et al. (2019), esta abordagem
de recolha de dados apresenta vantagens, tais como a facilitagdo da recolha de dados, o
baixo custo, e a interpretacdo simplificada das respostas dos inquiridos. Sendo assim, esta
dissertacdo é caracterizada como um estudo mono-quantitativo, empregando uma Unica
técnica para a recolha e anélise de dados quantitativos (Saunders et al., 2019). Ao nivel de
tempo horizontal, dado que este estudo consiste na recolha de dados em um determinado
momento no tempo, pode ser definido como um estudo cross-sectional (Saunders et al.,
2019).

4.2 Populacdo e Amostra

Os dados foram recolhidos de forma ndo probabilistica para controlar determinadas
caracteristicas, garantindo assim a facilidade e eficiéncia. E impraticavel recolher dados de

toda a populacéo de individuos que utilizam a aplicacdo Xiaohongshu na China, pelo que
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serdo utilizadas técnicas de amostragem para diminuir a quantidade de informacéo a
recolher, considerando apenas a informacdo de um subgrupo. Tendo isto em conta, uma
amostra ndo probabilistica por conveniéncia foi escolhida. As amostras deste inquérito sdo
consumidores que consomem produtos online e seguem influenciadores, vivem na China
continental, tém habito de utilizar a Xiaohongshu e que sdo maiores de idade. No entanto,
a amostra ndo é uma representacao precisa da populacdo, o que a torna suscetivel a viés
(Saunders et al., 2019).

4.3 Meétodo de recolha de dados

No presente trabalho, recorrem-se a dados primarios para fundamentar os objetivos
pretendidos com o estudo. Como dados primarios, as técnicas de recolha de dados
utilizadas foram o inquérito por via de um questionario. A sua divulgacéo foi realizada nas
redes sociais, especificamente na Xiaohongshu e Wechat, entre os dias 20 de junho e 25 de
junho de 2024, resultando em um total de 487 respostas. Os dados primarios recolhidos
para 0 estudo em questdo permitem conhecer a percecdo dos seguidores relacionada as
caracteristicas dos influenciadores, assim como os dados sociodemograficos. Este método
permite uma recolha de dados estruturada, facilitando a analise e a interpretacdo dos
resultados (Saunders et al., 2019).

4.4 Desenvolvimento do Questionario

O questionario foi realizado através da plataforma Qualtrics e foi disponibilizado a
20 de junho de 2024. No dia 24 de junho de 2024 o questionario foi encerrado. A versao
final do questionario encontra-se no Anexo 3. Para conseguir recolher dados de pessoas na
China, este questionario foi traduzido para mandarim. O questionario encontra-se dividido
em 3 partes, composto por 18 questdes: a primeira parte consiste na apresentagdo
explicativa deste estudo e engloba as questdes filtros que garante que os respondentes
utilizam a plataforma Xiaohongshu e seguem os influenciadores. A segunda parte é
composta por questdes associadas com as variaveis que tém impacto na confianca e
intencdo de compra dos consumidores. A Gltima parte é constituida por questdes sobre o
perfil demografico dos inquiridos. As escalas utilizadas para medir os constructos sao do
tipo Likert, variando de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), além de uma

escala semantica de 5 pontos. Com o intuito de testar as hipdteses propostas, o questionario
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adapta os itens de medida da literatura, que foram previamente validadas por outros autores
(Anexo 4). Antes de recolher os dados finais e com o objetivo de evitar os problemas de
falta de compreenséo e garantir a coeréncia das questdes formulada (Saunders et al., 2019),
foi realizada um pré-teste do questionario. Para o efeito, realizou-se o pré-teste aos
individuos de forma presencial, dessa forma foram obtidas as opinies de 8 inquiridos.
Tendo em consideracgéo o feedback recebido, realizaram-se algumas correcdes e alteracdes.
Posteriormente, o questionario foi partilhado e divulgado online via e-mail e através das
redes sociais da China, nomeadamente na Xiaohongshu e WeChat, obtendo um total de 487

respostas.

Depois da limpeza das todas as repostas foram obtidas 487 respostas consideradas
como completas e validas. Optou-se por utilizar PLS-SEM com o recurso de software

SmartPLS para anélise de dados neste estudo.
5 Analise de Resultados

5.1 Caracterizacdo da Amostra

De modo a definir quais séo os valores perdidos, as respostas de inquiridos que ndo
utilizam a plataforma Xiaohongshu ou nao seguem os influenciadores na Xiaohongshu ndo
foram consideradas. ApOs a eliminacdo de respostas incompletas nas questdes que

sustentam o presente estudo, a amostra passou a contar com 484 inquiridos.

O Anexo 5 contém as estatisticas descritivas dos dados demogréaficos dos
entrevistados que forneceram respostas validas. Em termos de dados relativos ao sexo, a
maioria dos inquiridos sdo homens (52.5%), e 230 séo femininos, representando 47.5% dos
inquiridos. Ha mais 24 mulheres do que homens. Relativamente a idade, 38.2% dos
inquiridos tém entre 26 e 35 anos. Seguem-se 0s inquiridos com idade entre 18 e 25 anos
(35.1%) e entre 36 e 45 anos (22.9%). No que diz respeito ao grau de escolaridade,
constata-se que a maioria dos inquiridos tem um diploma de Bacharelato ou Licenciatura
(45.7%), em contraste com 0s poucos que tém um diploma de doutoramento (2.1%).
Relativamente a situacdo profissional da amostra, 313 inquiridos trabalham para conta de
outrem (64.7%). Por outro lado, 69 inquiridos ainda séo estudantes (14.3%) e 13 trabalham

por conta prépria (2.7%). A maior parte dos inquiridos tem um rendimento médio mensal
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do seu agregado familiar entre 3000 e 8000 RMB, o0 que corresponde a 237 inquiridos
(49%). Seguem-se os inquiridos com o rendimento médio mensal entre 8000 e 15000 RMB
(36.6%).

No que diz respeito a utilizacdo da Xiaohongshu, verifica-se que, a questdo
“Quantas horas por dia, em média, utiliza Xiaohongshu?”, 126 dos inquiridos mencionou
que ndo utiliza a Xiaohongshu menos de 1 hora por dia, correspondendo a 28.7%, seguido
dos inquiridos que utilizam a plataforma entre 1 e 2 horas por dia (27.5%). Relativamente
a questdo “Segue influenciadores de que tipos de produtos?”, verifica-se que 254 inquiridos
(50.2%) seguem os de cuidado com pele e somente 20.7% inquiridos seguem o0s de

consumo eletrdnico.
5.2 Analise de dados

Com o objetivo de analisar o modelo conceptual relacionado com as caracteristicas
dos influenciadores na intencdo de compra dos consumidores, utilizou-se 0 método dos
minimos quadrados parciais de modelacdo de equacdes estruturais (PLS-SEM). Este

método é adequado para lidar com modelos maiores e verificar relacdes causais complexas.
5.2.1 Anélise Descritiva dos Constructos

A Tabela 1 e Anexo 2 apresenta os itens utilizados para cada construto, as respetivas
médias, mediana, moda, desvios-padrdo, curtose e assimetria. Em relacdo a normalidade
das variaveis, valores absolutos de simetria ndo devem superiores a 2 e de curtose
superiores a 7, dado que representam uma violagcéo do pressuposto de normalidade (Kline,

2015). Segundo a Tabela 1, ndo existe a violagdo deste pressuposto por nenhum constructo.

Tabela 1 Estatisticas descritivas

Mediana Desvio Curtose Assimetria Cramér-von Mises
Padréo test statistic

Atratividade 0.096 1.000 0.061 -0.549 0.443
Brand engagement 0.111 1.000 1.569 -1.178 2.501
Confiabilidade 0.247 1.000 3.902 -1.787 3.631
Confianca 0.249 1.000 2.754 -1.452 1.802
Expertise 0.411 1.000 1.977 -1.262 2.203
Intengdo de Compra 0.101 1.000 0.492 -0.624 1.286
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Mediana Desvio Curtose Assimetria Cramér-von Mises
Padréo test statistic
Interatividade 0.042 1.000 0.936 -1.012 1.450
Personalizacdo 0.114 1.000 -0.977 -0.131 1.062

Fonte: Smart_PLS
5.2.2 Fiabilidade e Validade (sem moderador)

Apds a andlise de amostra, de forma a analisar a fiabilidade dos dados das respostas,
calculou-se o Alfa de Cronbach, em que os valores aceitaveis de alfa em geral, variam entre
0,70 e 0.95, e se a fiabilidade composta (CR-Composite Reability) é superior a 0.7 (Hair et
al., 2011). A Tabela 2 apresenta os valores de fiabilidade aceitveis ou excelentes. A
confiabilidade convergente foi medida através de variancia média extraida, neste caso, em
todas as dimensdes estudadas a variancia média extraida é superior a 50%. A fiabilidade
também ¢é testada pelos outerloadings, os valores devem ser superiores a 0.7 (Hair et al.,
2011). Para avaliar a validade convergente dos indicadores, analisa-se a Variancia Media
Extraida (AVE). Esta valor tem de ser superior a 0.5, tal como se verifica na Tabela 1.

Tabela 2 Fiabilidade e validade do modelo conceptual (sem moderador)

Constructo Variavel Outerloading Cronbach's alpha CR AVE
Atratividade ATR1 0.763 0.870 0.875 0.658
ATR2 0.742
ATR3 0.867
ATR4 0.724
ATR5 0.778
Confiabilidade TW1 0.831 0.903 0.904 0.721
TW2 0.844
TW3 0.784
TWA4 0.773
TW5 0.800
Confianca TR1 0.801 0.862 0.864 0.708
TR2 0.783
TR3 0.807
TR4 0.734
Expertise EXP1 0.912 0.910 0.916 0.786
EXP2 0.856
EXP3 0.714
EXP4 0.891
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Constructo Variavel Outerloading Cronbach's alpha CR AVE
Interatividade INT1 0.766 0.840 0.842 0.758
INT2 0.802
INT3 0.826
Intencéo de PI1 0.841 0.875 0.874 0.799
compra
PI2 0.834
PI3 0.834
Personalizacdo PER1 0.875 0.890 0.891 0.820
PER2 0.858
PER3 0.829

Fonte: Smart_PLS

Apds a analise de fiabilidade, de forma a confirmar a validade convergente,
calculou-se a validade discriminante baseada no critério de Heterotrait-monotrait ratio
(HTMT). Segundo a Tabela 3, todos os valores de HTMT para as correlagdes entre valores
apresentados séo inferiores a 0,90; assim, a validade discriminante do modelo de medicao
foi estabelecida (Henseler et al., 2014).

Tabela3HTMT

Atratividade  Confiabilidade  Confianga  Expertise  Intencdo Interatividade

de
Compra
Atratividade
Confiabilidade 0.579
Confianga 0.535 0.556
Expertise 0.636 0.660 0.628
Intencdo de 0.571 0.511 0.599 0.537
Compra
Interatividade 0.543 0.544 0.587 0.653 0.508
Personalizagdo 0.442 0.312 0.391 0.395 0.504 0.506

Fonte: Smart_PLS
5.2.3 Anadlise do modelo estrutural

Apos a realizacdo de teste de fiabilidade e validade dos dados recolhidos, procedeu-
se de seguida a uma analise do modelo deste estudo, de forma a analisar as hipoteses

propostas H1 a H16 (Figura 2).
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De forma a testar as hipdteses de investigacdo, recorreu-se a realizacdo de
bootstrapping e blindfolding no PLS, tendo sido considerado 13 relacGes diretas neste
estudo. Dentro destas relacbes, ha 8 variaveis independentes que sdo estatisticamente
significativas, dado que os valores de t estdo acima de 1,96 e p<0,05 (Hair et al., 2017).
Hair et al. (2017) sugeriram que, na investigacdo académica centrada em questdes de
marketing, valores de R quadrado de 0,75, 0,5 ou 0,25 para varidveis latentes endégenas
podem, como regra geral, ser descritos como substanciais, moderados ou fracos. De acordo
com a analise do coeficiente de determinacdo (R2) dos construtos, verifica-se que o modelo
explica cerca de 39.4%, da confianca e 41.3% da intencdo de compra da variancia no valor
global, sendo moderados.

De forma a verificar a dimenséo de efeito recorreu-se também o teste de valores de
2. De acordo com Cohen (1988), valores de f2 inferiores a 0,15 séo considerados como
efeito pequeno, valores entre 0,15 e 0,35 séo considerados como efeito moderado e valores
superiores a 0,35 sdo considerados como efeito grande. Nesta altura, todos os efeitos séo
considerados fracos na confianca e na intengdo de compra. Dentro desta fraca relagéo, a
expertise apresenta o efeito maior na confianga (F?2=0.055) e a confianca e personalizacdo

apresentam o efeito maior na intencdo de compra (F?=0.06).

Apos a andlise de blindfolding, mede-se 0 modelo tem ou néo relevancia preditiva
através do valor de Q2 Q2 estabelece a relevancia preditiva dos construtos enddgenos.
Valores de Q2 superiores a zero indicam que 0s seus valores estdo bem reconstruidos e que
0 modelo tem relevancia preditiva (Hair et al., 2011). Uma vez que os valores de Q2 séo
todos superiores a zero, conclui-se que o modelo deste estudo apresenta relevancia

preditiva.

Segundo Tabela 4, sdo varias as variaveis preditores da confianca: confiabilidade,
expertise e interatividade (B=0.164; p=0.012, B=0.261; p=0.002 e B=0.183; p=0.018,
respetivamente). Conforme o observado, a confiabilidade, expertise e interatividade tém
um impacto positivo na confianca que os consumidores tém nos influenciadores, sendo
assim, H1 H5 e H7 sdo suportadas. Ademais, a confiabilidade, atratividade, personalizacédo

e confianca apresentam relacGes positiva e significativamente na intencdo de compra
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(B=0.106; p=0.01, B=0.183; p=0.004, B=0.214; p=0.000 e B=0.242; p=0.000,
respetivamente). Posto isto, H2, H4, H10 e H11 séo suportadas.

No que diz respeito ao efeito indireto, apresenta-se o resultado na Tabela 5, sendo
que 3 relagdes sdo estatisticamente significativas. Desde modo, a confianca desempenha
um papel mediador entre confiabilidade e intencdo de compra, expertise e intengdo de
compra, assim como a interatividade e intencdo de compra. Posto isto, as hipdteses H12,
H14 e H15 séo suportadas.

Ademais, verificou-se que diferentes fatores apresentam efeitos mediadores totais
ou parcialmente mediados na intengdo de compra através da confianca. Na analise da H2 e
H12, a influencia da confiabilidade na intengdo de compra dos consumidores demonstrou
um efeito parcialmente mediado. Isto significa que a confiabilidade do influenciador pode
afetar a tomada de decisdes dos consumidores por duas maneiras: por um lado, o0s
consumidores aumentam a sua intencdo de compra diretamente devido a confiabilidade do
influenciador; por outro lado, a confiabilidade aumenta a confianga dos consumidores no

influenciador, o que aumenta ainda mais a sua intencdo de compra.

Para H6 e H14, o efeito da expertise apresenta efeito mediador total. Os resultados
mostraram que a expertise do influenciador ndo influencia a intencdo de compra, mas
atuaram de forma totalmente indireta, aumentando a confianga dos consumidores. Isto
sugere que, por si s0, ndo é suficiente para conduzir diretamente as decisées de compra dos
consumidores, e que expertise sO € eficaz na promocdo das intencbes de compra dos

consumidores quando os consumidores tém confianca suficiente nos influenciadores.

Em relacdo as H7 e H15, os resultados mostraram que a interatividade apresenta
um efeito de mediacdo total. Isto implica que, a interatividade do influenciador ndo tem
um efeito direto significativo na intencdo de compra dos consumidores, mas afeta
indiretamente a intencdo de compra ao aumentar a confianca dos consumidores no
influenciador. Por outras palavras, a interatividade em si ndo é suficiente para influenciar
diretamente as decisbes de compra, e a confianca desempenha um papel totalmente

mediado neste processo.
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Figura 2 Modelo estrutural (sem moderador)

Fonte: Smart_PLS
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Tabela 4 Resultados do modelo estrutural

Variavel Hipoteses Variaveis F2 Q2 R2 B (Path T-values  P-values Deciséo
Dependente preditoras adjustado coefficients)
Confianca H1 Confiabilidade 0.026  0.279 0.39%4 0.164 2.532 0.012 Suportada
H3 Atratividade 0.014 0.118 1.812 0.070 Rejeitada
H5 Expertise 0.055 0.261 3.143 0.002 Suportada
H7 Interatividade 0.033 0.183 2.374 0.018 Suportada
H9 Personalizagdo ~ 0.008 0.079 1.332 0.183 Rejeitada
Intengdo de H2 Confiabilidade 0.014 0.325 0.413 0.106 2.595 0.010 Suportada
Compra
H4 Atratividade 0.034 0.183 2.871 0.004 Suportada
H6 Expertise 0.005 0.08 1.513 0.130 Rejeitada
H8 Interatividade 0.001 0.033 0.858 0.391 Rejeitada
H10 Personalizagdo ~ 0.060 0.214 4.514 0.000 Suportada
H11 Confianga 0.060 0.242 4.709 0.000 Suportada

Fonte: Smart_PLS
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Tabela 5 Efeitos indiretos significativos

Hipoteses Relagdes Standard T statistics P values Decigédo
deviation Bootstrapping
(STDEV)
H12 Confiabilidade -> Confianga -> 0.022 2.178 0.03 Suportada
Intencdo de Compra
H13 Atratividade -> Confianca -> Intencdo 0.02 1.707 0.088 Rejeitada
de Compra
H14 Expertise -> Confianca -> Intencdo de 0.032 2.556 0.011 Suportada
Compra
H15 Interatividade -> Confianga -> Intencéo 0.031 2.085 0.037 Suportada
de Compra
H16 Personaliza¢éo -> Confianga -> 0.017 1.215 0.224 Rejeitada

Intencdo de Compra

Fonte: Smart_PLS

5.2.4 Anadlise de efeito moderador

Com o objetivo investigar brand engagement como o efeito moderador neste estudo,

a variavel brand engagement foi adicionada ao modelo como um moderador do caminho

entre a confianca e a intencdo de compra. Nesta altura, 0 modelo final incluiu tanto os

efeitos mediadores quanto os moderadores. ApoOs a adicdo do moderador, 0s testes de

confiabilidade e validade foram realizados novamente. Para o construto adicional BE

também consideramos a similaridade conceptual com outras variaveis, e aplicou-se um

limiar de HTMT mais alto, como 0.90 ou até mesmo 1(Henseler et al., 2014). Segundo a

Tabela 5 e 6, os resultados indicam que o modelo ajustado possui boa confiabilidade e

validade, confirmando a justeza dos construtos e a adequacgdo do modelo tedrico proposto.

Tabela 6 Fiabilidade e validade do modelo completo

Constructo Variavel Outerloading Cronbach's CR AVE
alpha
Atratividade ATR1 0.763 0.870 0.875 0.658
ATR2 0.742
ATR3 0.867
ATR4 0.724
ATR5 0.778
Confiabilidade TW1 0.831 0.903 0.904 0.721
TW2 0.844
TW3 0.784
TWA4 0.773
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Constructo Variavel Outerloading Cronbach's CR AVE
alpha
Confiabilidade TW5 0.800
Confianga TR1 0.801 0.862 0.864 0.708
TR2 0.783
TR3 0.807
TR4 0.734
Expertise EXP1 0.912 0.910 0.916 0.786
EXP2 0.856
EXP3 0.714
EXP4 0.891
Interatividade INT1 0.766 0.840 0.842 0.758
INT2 0.802
INT3 0.826
Intengéo de compra PI1 0.841 0.875 0.874 0.799
PI2 0.834
PI3 0.834
Personalizagéo PER1 0.875 0.890 0.891 0.820
PER2 0.858
PER3 0.829
Brand engagement BE1 0.791 0.891 0.894 0.754
BE2 0.777
BE3 0.796
BE4 0.904

Fonte: Smart_PLS

Tabela 7 HTMT do modelo completo

Atratividade Brand Confiabilidade Confianca Expertise Intencdo Interatividade Personalizacéo
engagement de
Compra
Atratividade
Brand engagement 0.481
Confiabilidade 0.579 0.421
Confianca 0.535 0.566 0.556
Expertise 0.636 0.519 0.660 0.628
Intencéo de 0.571 0.669 0.511 0.599 0.537
Compra
Interatividade 0.543 0.432 0.544 0.587 0.653 0.508
Personalizagéo 0.442 0.317 0.312 0.391 0.395 0.504 0.506
Brand engagement x 0.280 0.500 0.268 0.501 0.283 0.362 0.287 0.155
Confianca

Fonte: Smart_PLS
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De forma a testar a H17, recorreu-se a realizacdo do PLS-SEM algorithm. O termo
de interagdo tem um efeito negativo sobre brand engagement (-0.005), enquanto o efeito
simples de confianca e a intencdo de compra é 0.14. Estes resultados indicam que a relacdo
entre a confianca e a intencdo de compra é de 0.14 para um nivel medio de custos de
mudanca. Para niveis mais elevados de custos de mudanca (e.g, BE aumentado em uma
unidade de desvio-padrdo), a relacdo entre confianca e intengdo de compra diminui pelo
tamanho do termo de interacdo (ou seja, de 0.14 para 0.135). Por outro lado, para niveis
mais baixos de custos de mudanca (e.g, brand engagement reduzido em uma unidade de
desvio padréo), a relacdo entre confianca e a intencdo de compra aumenta para 0.145,
partindo de 0.14. De acordo com o grafico de Simple slope analysis (Figura 3), observa-se
a inclinacOes simples. As trés linhas representam uma inclinagdo aproximadamente iguais.
Assim, a linha superior do construto moderador brand engagement com efeito simples
(0.14).

Figura 3 Simple slope analysis
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Em seguida, recorreu-se a realiza¢do de bootstrapping e blindfolding para verificar

a relacdo (Figura 4). O resultado indica que um valor de p de 0.612 para 0 caminho que
liga o termo de interacdo brand engagement x confianca a intencdo de compra. Desde
modo, rejeita-se a H17, uma vez que o valor p é superior a 0,05 e o valor t é inferior a 1,9
(Tabela 8). O brand engagement ndo modera a relacdo entre a confianca e a intencdo de

compra dos clientes.
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Tabela 8 Resultados do efeito moderador
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6 Discussao e Conclusoes

6.1 Discussao de resultados

6.1.1 Fatores de influéncia das redes sociais na intencdo de compra dos clientes

O impacto das caracteristicas dos influenciadores foi verificado nas investigacdes

existente, e posteriormente confirmados na analise empirica. Com base na revisdo de

literatura, todas as caracteristicas dos influenciadores representam uma relacao positiva na
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confiancga dos influenciadores e na intengdo de compra dos consumidores. Neste estudo, a
confiabilidade, a expertise e a interatividade aumentam significativamente a confianga dos

influenciadores, o que, por sua vez, reforca a intencdo de compra dos consumidores.

Balaban et al. (2022) evidencia que a confiabilidade dos influenciadores pode
aumentar diretamente a confiangca do consumidor, o que é consistente com a conclusdo
deste estudo de que a confiabilidade ndo sé afeta diretamente a confianga, como também a

intencdo de compra dos consumidores.

Embora a H3 deste estudo ndo tenha sido suportado, é de salientar que a atratividade
desempenha um papel muito importante na cultura e no mercado chinés. O estudo de VVon
Mettenheim e Wiedmann (2021) observou uma correlacdo significativa entre a aparéncia
fisica de influenciadores e a confianca dos seus seguidores, uma vez que 0s consumidores
chineses associam normalmente a aparéncia a carateristicas positivas, como o sucesso. De
facto, a H3 neste estudo foi rejeitada porque o seu valor p excedeu ligeiramente o critério
rigoroso de 0,05 (mas inferior a 0,10). Isto significa que a hipotese teria sido apoiada se o
critério do estudo tivesse sido um valor de p < 0,10. Isto sugere que, embora os resultados
ndo atinjam o nivel estrito de significancia, o efeito da atratividade na confianca do
consumidor ainda é potencialmente significativo do ponto de vista estatistico.
Considerando a importancia da atratividade no mercado chinés, este ponto merece uma
discussdo mais aprofundada no futuro. Além disso, o efeito positivo da atratividade na

intencdo de compra € suportado, 0 que € consistente com o estudo de Ki et al. (2023).

No mesmo sentido, a personalizacdo ndo se consegue ligar a confianga no
influenciador, o que vai contra o suportado por Ho Nguyen et al., (2022). Quando o0s
consumidores suspeitam que essa personalizacdo € apenas uma ferramenta de marketing,
essa personalizacdo pode levar a uma diminuicdo da confianca no influenciador. No
entanto, a relacdo entre a personalizacdo e intencdo de compra foi suportada, o que é

consistente com o estudo de Wellman et al. (2020).

O efeito positivo da expertise na intengdo de compra dos consumidores também
ndo foi verificado, o que vai contra o suportado por Chekima et al. (2020) e Kim e Baek
(2022). Pode explicar-se pela complexidade dos fatores que os consumidores consideram

nas suas decisdes de compra. Mesmo que a expertise dos influenciadores possa aumentar

Yu Xu Mestrado em Marketing

31



O impacto dos influenciadores na intengcéo de compra dos consumidores na rede social Xiaohongshu

a sua autoridade numa determinada area, 0os consumidores também precisam de ter em
conta outras fatores, como o preco, a qualidade e a reputacdo da marca ao decidir a compra.
Por outro lado, a expertise influencia positivamente a confianca no influenciador,
comprovando aquilo é defendido por alguns autores (e.g. Ao et al., 2023; Mehmood, 2021;
Pereira et al., 2023).

Além disso, o impacto positivo da interatividade na intencdo de compra nao foi
verificado, o que contradiz as conclusdes de Jaitly e Gautam (2021). Na amostra do
presente estudo, é mais provavel que os consumidores estavam mais preocupados com a
funcionalidade do produto do que com o comportamento interativo do influenciador.
Embora a interatividade ajude a aproximar a relacao entre influenciadores e consumidores,
neste contexto, os consumidores podem ndo considerar a frequéncia ou a qualidade da
interacdo como um fator importante na decisdo de compra. As diferentes motivacdes de
compra e categorias de produtos podem também ter levado a diferencas no impacto da
interatividade. A H7 é suportada neste estudo, o que é consistente com o estudo de Lv et
al. (2020). A confianca constitui a base para as intencbes de compra, mesmo que a
interatividade ndo afeta diretamente as decisbes de compra, o seu papel no reforco da

confianga continua a ser significativo.
6.1.2 Papel mediador de confianca que os consumidores tém nos influenciadores

Quanto aos efeitos mediador, as hipdteses H12, H14 e H15 foram confirmadas,
mostrando que o papel mediador da confianca do influenciador desempenhou um papel

mediador significativo entre as diferentes caracteristicas e a intengdo de compra.

A H12 é suportada, o0 que é consistente com o estudo de Yuen et al. (2023). Neste
caso, a confianca desempenha um papel mediador parcial o que implica que a
confiabilidade ndo sO afeta diretamente a intencdo de compra, como também afeta
indiretamente por meio da confianca. A H14 também é suportada tal como no estudo de
Ao et al. (2023), indicando que a expertise € um fator chave que influencia a confianca. No
entanto, dado que a expertise ndo tem efeito direto na intencdo de compra, a confianca
desempenha um papel totalmente mediado. Além disso, consistente com as descobertas de
Balaban e Szambolics (2022), a interatividade afeta a intencdo de compra através da

mediacdo total da confianca.
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A H13 ndo é suportada, mas a atratividade do influenciador é importante no
mercado chinés e vérios estudos (Hassanteal et al., 2021; Serman & Sims, 2022)
confirmam-no. Neste estudo, embora o valor p para H13 seja ligeiramente superior a 0.05,
esta hipdtese poderia ter sido apoiada se tivesse sido em 0.10. Isto sugere que ainda existe
um papel para o efeito da atratividade na confianca, que pode ser explorado através de mais
investigacdo sobre diferengas culturais. Por isso, a atratividade ndo deve ser completamente
ignorada, mas deve ser discutido em profundidade em diferentes contextos.

A H16 ndo é suportada neste estudo, o que vai contra o indicado por Chandra et al.
(2022). Ainda que o estudo de Hussain et al. (2023) tenha mostrado que a personalizacao
pode afeta diretamente o comportamento do consumidor, os resultados deste estudo
apontam que o efeito indireto da personalizagdo na intencdo de compra por meio da
confianca ndo é significativo. Pelo contrario, o estudo de Li e Peng (2021) sugere que a
personalizacdo pode funcionar através de interacdes a longo prazo, e a extensdo temporal
neste estudo podem ndo ser suficiente para captar os efeitos mais profundos de

personalizacdo na confianca.
6.1.3 Papel moderador de brand engagement

Para além disso, foi verificado que o brand engagement ndo aumento nem diminui
significativamente o efeito da confianca na intencdo de compra, o0 que vai contra o
suportado por Wang e Wong (2021). Eles salientam que o brand engagement pode
aumentar o efeito da confianca na intencdo de compra, especialmente entre o grupo de
consumidores com elevada lealdade & marca. No entanto, os resultados deste estudo néo
suportam esta hipotese, provavelmente devido ao facto de que os consumidores chineses
preferem aumentar a intencdo de compra através de outros meios (a confiabilidade ou a

expertise do influenciador).

Além disso, Chen et al. (2021) apontam que o brand engagement é moderado de
forma mais significativa em produtos de elevado envolvimento (por exemplo, produtos de
luxo ou tecnoldgicos), enquanto para produtos de baixo envolvimento, o brand engagement

ndo afeta significativamente a confianca dos consumidores ou as decisdes de compra.
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6.2 Contributos académicos e empresariais

O presente estudo proporciona novos insights em relagdo ao papel dos
influenciadores das redes sociais nas decisfes de compra dos consumidores, especialmente
na plataforma chinesa Xiaohongshu. Ao aplicar o modelo S-O-R, este estudo explora a
forma como as caracteristicas dos influenciadores afetam as intencGes de compra dos
consumidores através do mediador da confianca. Além disso, com a adicdo de efeitos
moderadores, esta inovacdo do modelo fornece um novo quadro tedrico e apoio empirico
para investigacdo subsequente. Através de métodos quantitativos, o presente estudo com
base na Xiaohongshu preenche a lacuna na literatura nesta area e fornece novas perspetivas

para investigacgéo futura.

A partir de anélise empirica, conclui-se que a atratividade e a personalizagdo dos
influenciadores ndo afetam significativamente a confianga que os consumidores tém neles,
0 que desafia a visdo convencional de que a atratividade externa e o conteudo personalizado
dos influenciadores sdo determinantes para sua confianca e as decisbes de compra dos
consumidores. O resultado sugere a necessidade de os académicos reverem o papel destes
fatores em diferentes contextos culturais e plataformas. Além disso, este estudo revela que
0s consumidores consideram maltiplos fatores, como o preco do produto, a qualidade e a
reputacdo da marca, no seu processo de decisdo, em vez de confiarem apenas nas opinides

dos influenciadores.

No que diz respeito aos contributos praticos, este estudo permite orientar as
empresas sobre a forma como podem utilizar eficazmente a plataforma do Xiaohongshu
para marketing. Os marketers devem concentrar-se na selecdo dos influenciadores
colaborados com elevada confiabilidade, experiéncia e forte interatividade. Essas
caracteristicas podem aumentam significativamente a confianca dos consumidores nos
influenciadores e, por sua vez, aumentam a intencdo de compra. Por outro lado, as
empresas devem concentrar-se na construcao e manutencdo da imagem da marca através
de conteldos consistentes e auténticos, dado que os conteldos personalizados e a
atratividade ndo aumentaram significativamente a confianca dos consumidores nos
influenciadores. Os consumidores estdo mais inclinados a confiar nos influenciadores que

sdo consistentes no que dizem e fazem, e cujo contetdo é auténtico, pelo que as empresas
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devem encorajar os influenciadores a partilhar experiéncias da vida real e analises de

produtos pertinentes.

Embora o engagement com a marca ndo tenha mostrado um efeito moderador
significativo neste estudo, continua a ser um fator importante na constru¢do da lealdade a
marca e na identificacdo do consumidor. Por esta razdo, as empresas devem continuar a
interagir com 0s consumidores para aumentar o brand engagement, mas, a0 mesmo tempo,
devem concentrar-se na construcao da confiabilidade dos influenciadores para obter uma
taxa maior de conversdo de compras. Com estas sugestdes praticas, as empresas podem
utilizar mais eficazmente a plataforma Xiaohongshu em campanhas de marketing para

aumentar a confianga dos consumidores e a inten¢do de compra.
6.3 Limitacdes do estudo e sugestdes de investigacao futura

Por fim, o presente estudo apresenta algumas limitagdes que € necessario
mencionar. A utilizacdo de uma amostra ndo probabilistica, nomeadamente a amostra por
conveniéncia, o que implica que os resultados obtidos ndo podem ser estatisticamente
generalizados a populacdo (Saunders et al, 2019). Além disso, este estudo centra-se na
plataforma Xiaohongshu e os resultados podem nédo ser totalmente aplicaveis a outras
plataformas de redes sociais. Diferentes plataformas tém diferentes grupos de utilizadores
e caracteristicas de interacdo, o que pode levar a diferencas no impacto das caracteristicas
dos influenciadores nas intencdes de compra dos consumidores em diferentes plataformas.
Dado isto, a investigacdo futura pode ser alargada a outras plataformas, como o Weibo e 0

TikTok, para verificar a generalizacdo dos resultados.

Ademais, ainda que o modelo S-O-R seja Util para explorar a relacdo entre as
caracteristicas do influenciador e as inten¢fes de compra, pode ndo conseguir captar todas
as variaveis relevantes que influenciam o comportamento de compra do consumidor.
Fatores externos como as condi¢des econdmicas, as tendéncias do mercado e as influéncias
sociais ndo sdo consideradas no modelo. O estudo centrou-se em caracteristicas especificas
dos influenciadores, como a confiabilidade, a expertise e a interatividade. No entanto, ndo
foram exploradas outras caracteristicas, como a frequéncia de publicacdo, o tipo de
contetdo (video, imagens, texto) e a interacao (comentarios, gostos, partilhas), que também

podem influenciar a confian¢a do consumidor e a intengéo de compra.
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Anexos

Anexo 1- Objetivo do marketing KOL

Products recommendation

Increase sales conversion

Raise brand awareness

Product recommendation & increase
sales conversion

Product recommendation & brand

promation

All three

(Fonte: Thomala, 2023d)

Anexo 2- Estatisticas Descritivas
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Mean Median Observed Observed Standard Excess Skewness Number of Cramér- Cramér-
min max deviation  kurtosis observations von von
used Mises Mises p
test value
statistic
Atratividade_1 ~ 0.000 -0.012 -1.821 2.121 0.589 0.490 0.015 484.000 0.259 0.001
Atratividade_2 ~ 0.000 -0.022 -2.471 1.694 0.615 0.686 -0.206 484.000 0.248 0.001
Atratividade_3 ~ 0.000  0.023 -1.946 1.527 0.511 0.933 -0.163 484.000 0.612 0.000
Atratividade_4  0.000 -0.041 -1.869 1.587 0.575 0.375 -0.150 484.000 0.416 0.000
Atratividade 5  0.000 -0.088 -2.246 2.215 0.630 0.641 0.154 484.000 0.442 0.000
BE_1 0.000 -0.190 -2.523 1.845 0.503 2.668 0.016 484.000 3.327 0.000
BE_2 0.000 -0.113 -2.227 1.742 0.452 3.248 0.251 484.000 5.938 0.000
BE_3 0.000 0.108 -2.142 2.169 0.507 2.314 -0.628 484.000 5.787 0.000
BE_4 0.000 0.168 -1.903 2.212 0.519 2.467 -0.777 484.000 4.901 0.000
Confiabilidade_1 0.000  0.068 -2.559 1.623 0.544 3.607 -0.684 484.000 1.707 0.000
Confiabilidade_ 2 0.000 -0.050 -2.015 1.678 0.485 1.097 -0.163 484.000 1.159 0.000
Confiabilidade_3 0.000  -0.009 -2.348 1.415 0.552 1.287 -0.726 484.000 1.624 0.000
Confiabilidade_4 0.000 0.132 -2.220 1.935 0.546 1.345 -0.163 484.000 1.299 0.000
Confiabilidade 5 0.000 -0.111 -1.722 1.560 0.513 1.360 -0.438 484.000 1.204 0.000
Confianca_1 0.000 -0.006 -2.013 1.447 0.527 0.685 -0.476 484.000 1.022 0.000
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Mean Median Observed Observed Standard Excess Skewness Number of Cramér- Cramér-

min max deviation  kurtosis observations von von
used Mises Mises p
test value
statistic
Confianga_2 0.000  -0.055 -1.494 1.685 0.532 0.670 0.031 484.000 0.650 0.000
Confianga_3 0.000  0.045 -1.773 1.558 0.510 1.089 -0.546 484.000 0.781 0.000
Confianca_4 0.000  0.056 -2.832 2.235 0.591 1.237 -0.306 484.000 0.502 0.000
Expertise_1 0.000 -0.030 -1.659 1.289 0.437 0.014 -0.127 484.000 0.928 0.000
Expertise_2 0.000  -0.005 -1.588 0.924 0.428 0.097 -0.415 484.000 0.651 0.000
Expertise_3 0.000  0.059 -1.679 1.797 0.515 -0.147 -0.120 484.000 0.817 0.000
Expertise_4 0.000 -0.028 -1.436 1.584 0.463 -0.143 -0.075 484.000 0.785 0.000
Interatividade_1  0.000  0.041 -2.383 1.384 0.522 3.031 -0.884 484.000 2.371 0.000
Interatividade_2  0.000  0.002 -2.008 1.507 0.464 1.398 0.271 484.000 2.894 0.000
Interatividade_3  0.000  -0.033 -1.786 1.846 0.488 1.339 -0.217 484.000 1.569 0.000
PI_1 0.000  0.064 -2.317 1.462 0.481 4.855 -1.068 484.000 8.641 0.000
PI_2 0.000 -0.077 -1.450 2.646 0.416 8.302 1.000 484.000 9.000 0.000
PI_3 0.000  0.021 -1.732 1.692 0.444 4.599 -0.242 484.000 9.368 0.000
Personalizagdo_1 0.000  -0.039 -1.586 1.511 0.426 2.668 0.370 484.000 5.495 0.000
Personalizagdo_2 0.000 -0.046 -1.091 2.044 0.384 3.541 1.071 484.000 3.758 0.000
Personalizagdo_3 0.000  0.085 -2.032 1.185 0.461 2.948 -0.951 484.000 3.499 0.000

(Fonte: Smart_PLS)
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Anexo 3 — Questionario

Seccdo 1: Apresentacdo e Pergunta Filtro

O presente questionario surge no ambito de um Trabalho Final de Mestrado em
Marketing, no ISEG - Lisbon School of Economics and Management. O objetivo do
estudo consiste em perceber como os influenciadores afetam a intencéo de compra dos
clientes na plataforma Xiaohongshu.

O tempo estimado de resposta ¢é de cerca de 8 minutos.
Este estudo tem uma finalidade unicamente académica, pelo que 0 anonimato e
confidencialidade dos dados sdo garantidos. N&o existem respostas certas ou erradas,
pedindo-se apenas que responda com a maior honestidade e sinceridade.
A sua colaboracdo é muito importante para a realizagdo deste trabalho.
Obrigado!

Q1. Tem idade igual ou superior a 18 anos e consente fazer este questionario?
Sim
Néo (questionario termina)

Q2. Costuma aceder a Xiaohongshu?
Sim
Néo (questionario termina)
Q3. Segue péginas de autoria de influenciadores na Xiaohongshu?
Sim
N4o (questionario termina)

Q4. Segue influenciadores de que tipos de produtos? (Selecione todas as opgdes que se aplicam)
Maquiagem
Cuidados com a pele
Roupas e Acessorios (bolsas, joias, etc.)
Eletrénicos de consumo
Alimentos e bebidas

Yu Xu

Saude e fitness
Decoracéo para casa
Outros (por favor, especifique):

Secc¢do 2 Frequéncia de utilizacdo da Xiaohongshu
Q5. Indique quantas horas por dia, em média, utiliza a Xiachongshu.

Né&o acedo a Xiaohongshu diariamente
Menos de 1 hora por dia

Entre 1 e 2 horas por dia

Entre 2 e 3 horas por dia

Mais de 3 horas por dia

Seccédo 3 Confiabilidade

Q6. A seguinte questdo pretende compreender a sua percecao sobre a confiabilidade dos
influenciadores na rede social Xiaohongshu. Classifica¢do o seu grau de concordancia
com as seguintes frases:

1.Discordo 2. Discordo 3. Néo 4. Concordo  5.Concordo
totalmente  parcialmente  concordo parcialmente  totalmente
nem
discordo

TWI1: Os
influenciadores que
sigo sdo confiaveis.
TW2: Os
influenciadores que
sigo sdo honestos.
TW3: Os
influenciadores que
sigo sdo fidveis.
TW4: Os
influenciadores que
sigo séo sinceros.
TWS5: Os
influenciadores que
sigo séo dignos de
confianca.
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Seccgdo 4 Expertise
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Q7. A seguinte questdo pretende avaliar a sua percecdo sobre a competéncia e expertise
dos influenciadores na Xiachongshu. Classificagdo o seu grau de concordancia com as

seguintes frases:

5.Concordo
totalmente

4. Concordo
parcialmente

3. Néo
concordo
nem
discordo

2. Discordo
parcialmente

1.Discordo
totalmente

Expl: Acredito que
os influenciadores
que sigo sabem
muito.

Exp2: Os
influenciadores que
sigo sa0
competentes  para
fazer  afirmacoes
sobre as coisas nas
quais eles sdo bons.
Exp3: Considero os
influenciadores que
sigo especialistas na
sua area.

Exp4: Considero os
influenciadores que
sigo
suficientemente
experientes  para
fazer  afirmacoes
sobre a sua area.

Seccdo 5 Atratividade

Q8. A seguinte procura avaliar a sua perce¢do associada a atratividade dos
influenciadores na Xiaohongshu. Considerando cada um dos extremos apresentados
abaixo, selecione os espagos que melhor indicam a sua opinido:

N&o atraentes

Néo chiques
Feios
Simples

Né&o sensuais

Yu Xu

Atraentes
Chiques
Bonitos

Elegantes

Sensuais

Secc¢do 6 Interatividade

Q9. A seguinte questdo visa perceber a sua perce¢do relacionada a interatividade dos
influenciadores na Xiaohongshu. Classificacdo o seu grau de concordancia com as
seguintes frases:

1.Discordo 2. Discordo 3. Nao 4. Concordo  5.Concordo
totalmente  parcialmente  concordo  parcialmente  totalmente
nem
discordo

INTL. Os
influenciadores  que
sigo na Xiaohongshu
permitem  que eu
interaja com eles e eles
respondem de forma
ativa.

INT2.Consigo
rapidamente
comunicar com  0s
influenciadores na
Xiaohongshu enquanto
estou a ver conteido
criados por eles.

INT3. Consigo
responder de forma
ativa aos  tdpicos
iniciados pelos
influenciadores  que
sigo e pelos
seguidores.

Seccdo 7 Personalizagédo

Q10. A seguinte procura avaliar a sua perce¢do associada & personalizacdo dos
influenciadores na Xiaohongshu. Classificacdo o seu grau de concordancia com as

seguintes frases:

1.Discordo 2. Discordo 3. Néo 4. Concordo 5.

totalmente  parcialmente  concordo  parcialmente  Concordo
nem totalmente
discordo

PEL. Os
influenciadores que
sigo oferecem-me
sugestdes

profissionais que se
adequam & minha
situagdo especifica
de procura de
produtos.
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1.Discordo 2. Discordo 3. Néo 4. Concordo 5.

totalmente  parcialmente  concordo  parcialmente  Concordo
nem totalmente
discordo

PE2. Os
influenciadores
que sigo podem
concentrar-se nas
minhas
necessidades  de

produtos ou
Servigos.
PE3. Os

influenciadores
que sigo oferecem
produtos ou
informacGes
personalizadas
para as minhas
necessidades
pessoais.

Seccdo 8 Confianca

no influenciador

Q11. A seguinte questéo visa perceber a sua confianga relacionada aos influenciadores
na Xiaohongshu. Classificacdo o seu grau de concordancia com as seguintes frases:

1.Discordo 2. Discordo 3. Néo 4. Concordo  5.Concordo
totalmente  parcialmente  concordo  parcialmente  totalmente
nem
discordo

TR1 Eu acredito que
os influenciadores
que sigo s80
confiaveis.

TR2 Eu acredito que
as informacdes sobre
produtos ou servigos
fornecidos pelos
influenciadores que
sigo sdo verdadeiros

Yu Xu

Q11 (continuagao)

1.Discordo 2. Discordo 3. Nao
totalmente  parcialmente  concordo
nem
discordo

4. Concordo 5.
parcialmente  Concordo
totalmente

TR3 Eu acredito
que o0s produtos ou
Servigos
recomendados
pelos
influenciadores que
sigo sdo de alta
qualidade.
TR4 Eu acredito
que os produtos ou
servigos que eu
receberia seriam os
mesmos que 0S
mostrados  pelos
influenciadores que
sigo.

Seccdo 9 Brand Engagement

Q12. A Seguinte questdo pretende compreender o nivel de conexdo emocional e
influéncia das marcas recomendadas pelos influenciadores na Xiaochongshu na sua
percecéo. Classificagdo o seu grau de concordancia com as seguintes frases:

1.Discordo 2. Discordo 3. Néo
totalmente  parcialmente  concordo
nem
discordo

4. Concordo
parcialmente

5.Concordo
totalmente

BE1 Muitas vezes,
sinto uma conexao

pessoal com as
marcas sugeridas
pelos influenciadores
que sigo.

BE2 Parte de mim ¢
definida pelas marcas
sugeridas pelos
influenciadores
digitais que sigo.
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1.Discordo 2. Discordo 3. Néo 4. Concordo  5.Concordo
totalmente  parcialmente  concordo  parcialmente  totalmente
nem
discordo

Q13 (continuagao)

1.Discordo 2. Discordo 3. Néo 4. Concordo  5.Concordo
totalmente  parcialmente  concordo  parcialmente  totalmente
nem
discordo

BE3 Sinto uma
ligacdo pessoal
estreita  com  as
marcas sugeridas
pelos influenciadores
que sigo.

BE4 Existe uma

ligacdo entre minha
percecdo e as marcas
sugeridas pelos
influenciadores
digitais que sigo.

Seccdo 10 Intengdo de compra

Q13. A seguinte questdo busca avaliar a sua disposicdo em seguir as recomendages de

marca feitas pelos i
intengdo de comprar

nfluenciadores na Xiaohongshu que acompanha, assim como a
produtos das marcas recomendadas no futuro. Classificacéo o seu

grau de concordancia com as seguintes frases:

1.Discordo 2. Discordo 3. Néo 4. Concordo 5.

totalmente  parcialmente  concordo  parcialmente  Concordo
nem totalmente
discordo

PI1. Eu compraria
uma marca com
base nos
conselhos que me
sdo dados pelos
influenciadores
que sigo.

Yu Xu

PI2. Eu seguiria as

recomendacbes  de
marca dos
influenciadores  que
sigo.

PI3. No futuro,
comprarei 0s

produtos das marcas
recomendadas pelos
influenciadores  que
sigo.

Seccdo 11 Dados Sociodemograficos

Q14. Qual é o seu género?

Masculino
Feminino

Q15. Qual é a sua idade?

18 -25
26-35
36-45
46 - 55
56 - 65
66+
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Q16. Qual é a sua situacdo profissional? Doutoramento
e Q18. Qual é o seu rendimento individual mensal liquido (RMB)?
Trabalhador-estudante <3000
Trabalhador por conta de outrem 3000 - 8000
Trabalhador por conta prépria
Rre;a ad I por conta propri 8001 - 15000
eformado > 15000

Q17 Qual é o nivel mais alto de educacdo que vocé concluiu?
Agradecemos a sua participagao neste inquérito e o tempo despendido.
Ensino fundamental ou inferior A sua resposta foi registada ©
Ensino fundamental
Ensino médio
Licenciatura/Bacharelato

Fonte: Elaboracao propria.
Mestrado ¢ao prop
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Anexo 4 — Defini¢éo dos Construtos e Escalas de Medida

Constructo Indicador original Indicador adaptado Autor Escala
Confiabilidade TW_1: [Name of social influencer] is dependable.  TW1: Os influenciadores que sigo sdo confidveis. (Jiménez-  Escala de Likert
Castillo & de 5 pontos (1=
TW._2: [Name of social influencer] is honest. TW?2: Os influenciadores que sigo sio honestos. ~ Sanchez-  discordo
Fernandez, totalmente 5=
TW_3: [Name of social influencer] is reliable. TW3: Os influenciadores que sigo sdo fiaveis. 2019) concordo
totalmente)
TW_4: [Name of social influencer] is sincere. TWA4: Os influenciadores que sigo so sinceros.
TW_5: [Name of social influencer] is trustworthy ~ TWS5: Os influenciadores que sigo sdo dignos de
confianga.
Expertise Exp1l: | think this digital influencer knows a lot. Expl: Acredito que os influenciadores que sigo (Pereira et Escala de Likert
sabem muito. al., 2023) de 5 pontos (1=
discordo
Exp2: This digital influencer is competentto make Exp2: Os influenciadores que sigo séo totalmente 5=
assertions about things that this digital influencer competentes para fazer afirmac@es sobre as coisas concordo
is good at. nas quais eles sdo bons. totalmente)
Exp3: | consider this influencer an expert on Exp3: Considero os influenciadores que sigo
his/her are. especialistas na sua area.
Exp4: | consider this influencer sufficiently Exp4: Considero os influenciadores que sigo
experienced to make assertions about his/her area  suficientemente  experientes  para  fazer
afirmacdes sobre a sua area.
Atratividade Unattractive - Attractive N&o Atraentes - Atraentes (Ki et al.,
Not Classy — Classy N&o Chiques - Chiques 2023)
Yu Xu Mestrado em Marketing
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Ugly — Beautiful
Plain - Elegant

Not Sexy - Sexy

Feios - Bonitos
Simples - Elegantes

Nao Sensuais - Sensuais

Personalizacdo PE1l: The anchors will offer professional PE1. Os influenciadores que sigo oferecem-me (Xue et al., Escala de Likert
suggestions that suit me according to the situation  sugestdes profissionais que se adequam a minha 2020) de 5 pontos (1=
I browsing products. situacgdo especifica de procura de produtos. discordo
totalmente 5=
PE2: The anchors can focus on m i i i concordo
: y needs for PE2. Os influenciadores que sigo podem
products or services. concentrar-se  nas minhas necessidades de totalmente)
produtos ou servigos.
PE3: The anchors will provide personalized PE3. Os influenciadores que sigo oferecem
products or information for my personal needs. produtos ou informacdes personalizadas para as
minhas necessidades pessoais.
Interatividade INT1: The tourism e-commerce live streaming INT1. Os influenciadores que sigo na (Liu et al., Escala de Likert
allowed me to participate effectively. Xiaohongshu permitem que eu interaja com eles 2023) de 5 pontos (1=
e eles respondem de forma ativa. discordo
totalmente 5=
INT2: | was able to communicate with the INT2. Consigo rapidamente comunicar com 0s concordo
streamer timely while watching the tourism e- influenciadores na Xiachongshu enquanto estou a totalmente)
commerce live streaming. ver conteldo criados por eles.
INT3: | was able to communicate with other INT3. Consigo responder de forma ativa aos
viewers timely while watching the tourism e- tdpicos iniciados pelos influenciadores que sigo e
commerce live streaming pelos seguidores .
Confianca no TR1: | believed that the streamer was trustworthy. TR1 Eu acredito que os influenciadores que sigo (Liu et al., Escala de Likert
influenciador sdo confiaveis. 2023) de 5 pontos (1=

Yu Xu
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TR2: | believed that the products or services
information provided by the streamer were true.

TR3: | believed that the products or services
recommended by the streamer were of high
quality.

TRA4: | trusted that the products or services | would
receive would be the same as those shown on the
tourism e-commerce live streaming.

TR2 Eu acredito que as informagdes sobre
produtos ou servicos fornecidos pelos
influenciadores que sigo séo verdadeiras.

TR3 Eu acredito que os produtos ou servigos
recomendados pelos influenciadores que sigo séo
de alta qualidade.

TR4 Eu acredito que o0s produtos ou servigos que
eu receberia seriam 0s mesmos que 0s mostrados
pelos influenciadores que sigo.

discordo
totalmente 5=
concordo
totalmente)

Brand engagement ~ BELX: | often feel a personal connection between BE1 Muitas vezes, sinto uma conexdo pessoal (Jiménez-  Escala de Likert
the brands suggested by the influencers that I com as marcas sugeridas pelos influenciadores Castillo & de 5 pontos (1=
follow and myself. que sigo. Séanchez- discordo

Fernandez, totalmente 5=
BE2: Part of me is defined by the brands suggested BE2 Parte de mim é definida pelas marcas 2019) ;:otn(I:ordcz[
by the influencers that | follow. sugeridas pelos influenciadores digitais que sigo. otalmente)
BES3: | feel as if a have a close personal connection BE3 Sinto uma ligagdo pessoal estreita com as
with the brands suggested by the influencers that |  marcas sugeridas pelos influenciadores que sigo.
follow.
BE4: There are links between the brands BE4 Existe uma ligac¢do entre minha percegdo e
suggested by the influencers that | follow and how as marcas sugeridas pelos influenciadores que
I view myself. sigo.

Intencdo de compra  PI1. | would purchase a brand based on the advice PI1. Eu compraria uma marca com base nos (Jiménez-  Escala de Likert
I am given by the influencers that | follow. conselhos que me sdo dados pelos Castillo & de 5 pontos (1=
P12. I would follow brand recommendations from influenciadores que sigo. Sanchez- discordo _
the influencers that | follow P12. Eu seguiria as recomendacdes de marca dos Fernandez,  totalmente 5=

' ' 2019) concordo

influenciadores que sigo.

totalmente)

Yu Xu
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P13. In the future, I will purchase the products of PI3. No futuro, comprarei os produtos das marcas
brands recommended by the influencers that I recomendadas pelos influenciadores que sigo.
follow.

Fonte: Elaboragéo proépria.
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Anexo 5 - Caracterizacdo Demografica da Amostra

. . % de N da
Indicadores Opcdes de resposta Contagem Coluna
Género Masculino 254 525

Femenino 230 47.5
Escaldo Etario 18- 25 170 35.1
26 - 35 185 38.2
36 - 45 111 22.9
46 - 55 16 3.3
56 — 65 2 0.4
66+ 0 0
Ocupacio Estudante 69 14.3
Trabalhador-estudante 82 16.9
Trabalhador por conta de 64.7
outrem 313
Trabalhador por conta propria 13 2.7
Reformado 7 1.4
Desempregado 0 0
Habilitacdes Ensino fundamental ou 13.4
Académicas inferior 65
Ensino médio 33 6.8
Licenciatura/Bacharelato 221 45.7
Mestrado 155 32.0
Doutoramento 10 2.1
Rendlmgntq <3000 63 13.0
mensal liquido
3000 - 8000 237 49.0
8001 - 15000 177 36.6
> 15000 7 1.4

Total 484

Fonte: Elaboragéo propria.
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