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Resumo

O marketing digital veio revolucionar a forma como as marcas comunicam com o
seu publico alvo e consequentemente o comportamento do consumidor face as novas
estartégias de comunicagdo. Atualmente, as marcas de moda, por forma a alcancar o seu
publico alvo de uma forma mais eficaz, recorrem enquanto opg¢ao estratégica a utilizacao
de digital influencers. Desta maneira, as empresas irdo beneficiar ao integrar esta nova
estratégia de marketing, na qual os influencers sao parte integrante da comunicagao dos
produtos e marcas, através da criagdo de conteudos nas suas redes sociais.
Nomeadamente, o Instagram, assume atualmente um papel relevante no quotidiano dos
individuos, essencialmente na geragao dos Millennials, sendo fundamental a presenca dos
influencers de moda e a partilha do seu conhecimento. Assim, o presente estudo pretende
explorar a influéncia das perce¢des do consumidor quanto aos perfis de influencers de

moda na confianca e consequentemente na sua intencao de compra e passa-a-palavra.

O presente estudo, ¢ de natureza explanatdria, tendo por base uma abordagem
quantitativa com recurso a um questionario online. Deste questiondrio e através de uma

amostragem ndo probabilistica e por conveniéncia, obteve-se 242 respostas validas.

Os resultados obtidos através da analise dos dados das regressoes, evidenciam que
a semelhanca com a fonte, a credibilidade da fonte, a credibilidade da marca e a
credibilidade da mensagem se relacionam positivamente com a confianca, e
consequentemente na intencao de compra e no word of mouth. Na intengdo de compra,

também se observa que a perce¢ao do consumidor tem um impacto significativo.

O presente estudo faculta uma melhor compreensao do papel dos influencers de
moda no Instagram através da perspetiva dos utilizadores, permitindo o enriquecimento
da informacao no contexto portugués. Ao nivel empresarial, o presente estudo contribui
para confirmar/validar que a utilizacao de digital influencers pode ser vantajoso para os

marketers em areas relacionadas com a moda.

Palavras-chave: digital influencers, marketing de influéncia, confianca online,

credibilidade, intencao de compra, word of mouth.
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Abstract

Digital marketing has revolutionized the way brands communicate with their target
audience and consequently also changed consumer behavior towards this new strategy.
Today, fashion brands, to reach their target audience, opt for the strategy of using digital
influencers. This way, companies will benefit from integrating this new marketing
strategy, where influencers are part of communicating products and brands by creating
content on their social media. Namely, Instagram currently plays a relevant role in the
daily lives of individuals, essentially the Millennial generation, as the presence of fashion
influencers and the sharing of their knowledge being fundamental. Thus, the present study
intends to explore the influence of consumer perceptions regarding fashion influencers

profiles on confidence and consequently on their purchase intention and word of mouth.

The present study is explanatory in terms of its nature, based on a quantitative
approach using an online survey previously structured. From this questionnaire and

through a non-probability and convenience sampling, 242 valid answers were obtained.

The results obtained through the data analysis show that similarity with the source,
the credibility of the source, the credibility of the brand and the credibility of the message
are positively related to the trust and consequently the purchase intention and word of
mouth. In purchase intention, it is also noted that consumer perceptions have a significant

impact.

This study allowed a better understanding of the role of fashion influencers in social
media from the users perspective, allowing the enrichment of information in the
Portuguese context. At the business level, this research has provided evidence that the use

of digital influencers is a successful tool for marketers related with fashion.

Keywords: digital influencers, influencer marketing, online confidence, credibility,
purchase intention, word of mouth.
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INFLUENCERS DE MODA: IMPACTO DAS PERCECOES E CONFIANCA NA
Catarina Vieira Dias INTENCAO DE COMPRA E WORD OF MOUTH

1. Introdugao
1.1. Contextualizagao Tedrica

Efetivamente, com o avanco das tecnologias de informagao e comunicagado, a forma
como o individuo tem acesso a informacao ¢ imediata ¢ mais facilitada. Dada a evolucao
significativa da Internet os meios de entrega de informacao e as estratégias de marketing
focadas nos vendedores ja nao sdo eficazes (Lu, Chang & Chang, 2014). O consumidor
de hoje, confia mais em amigos e familiares do que nas proprias empresas no momento
em que fazem a avaliagdo sobre um produto ou servigo antes da decisao de compra (Lee

& Koo, 2012).

Atualmente, as empresas consideram os meios de comunicagdo online uma
ferramenta de comunicagdo estratégica. Para além disso, as marcas ja reconhecem o poder
de membros influentes nestas plataformas online, ou seja, os digital influencers que
partilham experiéncias com marcas diariamente (Uzunoglu & Kip, 2014). Desta maneira,
estes influenciadores de moda irdo afetar os membros da sua comunidade na qual

partilham dos mesmos interesses.

O fenémeno dos influenciadores nao teve origem com o aparecimento da Internet,
ja existiam offline que € o caso de pessoas influentes como por exemplo musicos, politicos
ou artistas de cinema que influenciavam pessoas do seu meio (Spry, Pappu & Cornwell,
2009). O que realmente a Internet trouxe de novo foi influenciadores experientes na area
e ndo apenas figuras publicas que sdo associadas as marcas. Estes influenciadores agora
sdo nomeados como digital influencers (Marketeer, 2018). Este boom de influencers
comecou no momento em que as empresas, como referido acima, reconheceram os como
uma forma de chegar a audiéncias mais leais € com mais envolvimento, possibilitando
dessa forma uma melhor segmentagdo e capacidade de direcionar os momentos de

comunicacao ao farget pretendido.

O setor da moda ¢ um dos que tem investido mais nesta estratégia de comunicagao,
envolvendo-se cada vez mais com Instagrammers, Youtubers e bloggers (Brandtellers,

2017).
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Hoje em dia, as redes sociais desempenham um papel essencial no quotidiano de
cada individuo nao sé a nivel pessoal como a nivel social. Através da presenga nas redes
sociais, como o Instagram e o Facebook, tornou-se cada vez mais facil a partilha de
experiéncias e opinides dos consumidores com os seus amigos e familiares, bem como a

partilha das experiéncias dos influencers (Sudha & Sheena, 2017).

1.2. Objetivo e Questdes de Investigacao

Esta dissertacdo tem como principal objetivo a analise do comportamento do
consumidor perante as perce¢des dos lideres de opinido através das redes sociais,
nomeadamente o Instagram, e compreender de que modo ¢ que afetam a intengdo de
compra e o passa-a-palavra. Tendo em considera¢do os pontos referidos anteriormente, e
o estudo de artigos cientificos relacionados com a area, o problema de investigacdo desta
dissertagao reside em: “Explorar as perce¢des do consumidor face aos digital influencers

de moda na intencao de compra e no word of mouth.”

A partir do problema de investigagdo e do principal objetivo apresentados no
paragrafo anterior, pretende-se que a esta investigacdo dé€ resposta as seguintes questoes

de investigagao:

1. Existe uma relagdo entre as percegdoes do consumidor de moda e a confianga face

aos influencers de moda?

2. Existe uma relacdo entre as percecdes do consumidor de moda e a intengdo de

compra de artigos de moda?

3. Existe uma relagcdo entre a confianga nos influencers de moda e a intengao de

compra de artigos de moda?

4. Existe uma relacdo entre a atitude de confianga nos influencers de moda e o passa-

a-palavra dos consumidores?
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1.3. Relevancia Académica e Empresarial

Dada a evolugdo da tecnologia e do meio online, o marketing digital tem vindo a
crescer € a assumir um papel cada vez mais relevante para o meio empresarial e

académico.

Do ponto de vista académico, € de notar que a literatura existente relacionada com
o marketing de influéncia online foca-se essencialmente em blogs. Desta forma, o
presente estudo pretende analisar o caso em relagdo ao Instagram com foco na literatura
existente. Esta investigacdo, apresenta na sua esséncia um modelo conceptual baseado
nos modelos de Esch et al. (2018) e de Cosenza, Solomon e Kwon (2014), cuja
combinacdo e adaptagdo ainda nao tinha sido investigada anteriormente. A literatura
exposta no capitulo de revisao de literatura pretende aprofundar os conceitos que irdo ser
analisados de seguida, nomeadamente as variaveis que se pretendem estudar presentes no
modelo conceptual. Tendo em conta as varidveis a serem estudadas nomeadamente a
credibilidade, foram estudadas anteriormente por autores de referéncia, sendo que estes
nao focam especificamente nas redes sociais, como o Instagram (Ho & Chien, 2010; Chai
& Kim, 2010; Esch et al., 2018; Chai, Das & Rao, 2011; Cosenza et al., 2014; Spry,
Pappu & Cornwell, 2011; Erdem, Swait & Valenzuela, 2006). A restante literatura
relacionada com os influencers ¢ focada também na confianca online (Bart et al., 2005;
Corritore, Kracher, & Wiedenbeck, 2003; Ho & Chien, 2010), na inten¢ao de compra
(Lu, Chang, & Cahng, 2014; Oke et al., 2016). Para além da literatura referida, no que
toca a semelhanca com a fonte ¢ também um tema relevante ao estudo que se ira

desenvolver (Esch et al.,, 2018; Moon & Han, 2011).

No que diz respeito aos contributos empresariais, esta investigacao ¢ relevante para
as empresas que estdo inseridas no setor da moda e pretendem direcionar-se e aproximar-
se ao maximo do seu publico alvo através da associagao de um influencer as suas praticas
de marketing. A par do crescente numero de portugueses presentes nas redes sociais,
cerca de trés vezes mais entre os anos 2008 e 2017, foi verificado que o Instagram ¢ a
rede social que tem crescido mais nos ultimos anos (Markteste, 2018). Desta maneira, ¢
relevante que as empresas tenham em consideragdo esta rede social aquando da defini¢ao
das estratégias de comunicagao. Apesar da existéncia de diversos estudos sobre o impacto

do social media no comportamento do consumidor, na sua maioria, como referido
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anteriormente, estes sdo focados exclusivamente em blogs. Assim, torna-se dificil para as
marcas o acesso a informagdes concretas sobre o desempenho que os influencers tem
nesta rede social exercem sobre os consumidores. Desta forma, € pertinente o estudo e
investigacao sobre as percegdes que os consumidores do Instagram tem quanto aos

influenciadores digitais de moda.

1.4. Estrutura da Dissertagao

A presente dissertacdo encontra-se dividida em seis capitulos, sendo estes:
introducdo; revisdo de literatura; modelo e hipoteses de investigagdo; metodologia;
analise e discussao de resultados; e conclusdes, contributos, limitagdes e sugestdes de

investigacao futura.

O primeiro capitulo, a introdugdo, ¢ composto por uma breve contextualizagdo
tedrica ao tema em estudo, pelos objetivos e questdes de investigacdo, bem como a
relevancia cientifica e empresarial do mesmo. No segundo capitulo, temos presente a
revisdo de literatura composta por conceitos cujo objetivo € o suporte e contextualizagdo
do presente estudo, nomeadamente: social media marketing; word of mouth e electronic
word of mouth;, comportamento do consumidor, marketing de influéncia; digital
influencer; digital influencers de moda; confianga online; credibilidade da fonte e
confianca; semelhanca com a fonte; credibilidade da mensagem; credibilidade da marca;
e intencdo de compra. O terceiro capitulo, ¢ constituido pelo modelo e hipoteses de
investigacao que irdo guiar a presente dissertacdo. Segue-se o capitulo quarto que diz
respeito a metodologia levada a cabo na realizacdo do estudo, que se encontra dividida
nos seguintes subcapitulos: tipo de estudo; populagdo e amostra; recolha de dados;
questiondrio; estrutura do questionario; escalas de medida; e tratamento dos dados. No
quinto capitulo, na anélise de resultados, € possivel conferir a caracterizacdo da amostra,
os indices sintéticos, a analise de fiabilidade e consciéncia interna, assim como a
validacao das hipoteses propostas anteriormente. Por fim, mas ndo menos importante, no
ultimo capitulo sdo expostas as conclusdes da dissertacdo, os contributos a nivel
académico bem como a nivel empresarial, as limitacdes ao longo do estudo e algumas

sugestoes para investigagdo futura.
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2. Revisao de Literatura

2.1. Social Media Marketing

O termo social media ¢ derivado da web 2.0 que tem como objetivo a partilha de
contetidos através da comunicacao online e criagao de comunidades neste meio. A web
2.0 ¢ definida essencialmente como um meio com contetido continuo elaborado por
qualquer utilizador numa plataforma onde possa colaborar e participar. Contrariamente a
atual web, na web 1.0 o contetdo era elaborado por pessoas pré-definidas para essa

funcao.

Erdogmus e Cigek (2012) e Kim e Ko (2011) definem a social media como as
atividades, participagdes e comportamentos de pessoas nas comunidades online para
partilharem informag¢do, conhecimento e opinides. De uma forma mais simples, podemos
dizer que o social media marketing constitui um excelente veiculo para promover um

relacionamento eficaz com o cliente (Vries, Gensler & Leeflang, 2012).

A utilizagao efetiva do social media marketing fornece as empresas um melhor
ambiente de comunicagdo com os consumidores que lhes permite criar fidelidade a marca
(Erdogmus & Cigek, 2012). Da mesma forma, as autoras Kim e Ko (2011) afirmam que
a utilizag¢do da social media tem um enorme impacto quanto a reputacdo de uma marca.
Acima de tudo, os autores afirmam que a social media estd a crescer a um ritmo
exponencial, com milhdes de pessoas em todo o mundo a criar e partilhar novo contetido

(Asur et al., 2011).

2.2. Word of Mouth e Electronic Word of Mouth

Segundo Arndt (1967), referido por Voramontri, Klieb e Walker (2018), o Word of
Mouth (WOM) ¢ uma comunicagdo entre pessoas em que uma delas ¢ o comunicador e
outra o recetor, na qual o comunicador transmite a sua opinido sobre um produto ou marca
ao recetor. Outros autores, como Westbrook e Oliver (1991), definem o WOM como
sendo uma comunicagdo informal dirigida a outros consumidores sobre a posse, a
utilizacdo e caracteristicas particulares de um determinado produto ou servigo. Casielles,

Alvérez e Rio-Lanza (2013), acrescentam que o WOM ¢ qualquer tipo de comunicagdo
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entre pessoas, podendo ser positiva ou negativa, sendo que o recetor da mensagem

percebe que o remetente nao tem qualquer intencao comercial.

O conceito word of mouth foi introduzido na sociedade na década de 50, no século
XX, no entanto, atualmente este conceito foi adaptado ao meio online, sendo chamado de
e-WOM (Voramontri et al., 2018). O electronic word of mouth (e-WOM) é o mesmo que
o WOM, no entanto este ¢ transmitido através da Internet, no qual os utilizadores
comunicam a sua opinido ou avaliagdo sobre um determinado produto por meios online

(Voramontri et al., 2018).

Segundo Voramontri ef al. (2018, p.3) e-WOM pode ser definido como “qualquer
declaracdo positiva ou negativa feita por atuais ou antigos potenciais clientes sobre um

produto ou empresa, que sdo facultadas a uma infinidade de pessoas através da Internet”.

Segundo Veirman, Cauberghe e Hudders (2017), o e-WOM ou informagdes obtidas
por meio interpessoal via online, tem maior impacto na tomada de decisdo do consumidor
do que as estratégias tradicionais de publicidade. Em concordancia, Casilles et al. (2013)
afirma que o WOM ¢ sem duvida uma forca com muito poder sobre a atitude dos
consumidores e das suas escolhas. Também Voramontri et al. (2018) refere que as
reviews feitas pelos lideres de opinido demostraram ter um impacto causal na escolha do

produto e no comportamento de compra dos consumidores.

Gragas aos midias socias, o e-WOM cresceu substancialmente conseguindo assim
chegar ao alcance de ainda mais pessoas. Neste caso, segundo Veirman et al. (2017) ¢
crucial para a difusdo do e-WOM a escolha de um influenciador digital por parte das
marcas, para alcancar um maior nimero de pessoas. Através das redes sociais, estes
influenciadores, conseguem afetar as atitudes, decisdes e comportamentos dos
consumidores com o poder da palavra, fazendo com que haja um maior buzz em torno de

uma marca (Veirman et al., 2017).

2.3. Comportamento do Consumidor

Solomon (2009, p.6) define comportamento do consumidor como “o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram ou descartam

produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.”. Em
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concordancia com Solomon, Chaturvedi e Barbar (2014) define comportamento do
consumidor como o estudo de pessoas, grupos ou organizagdes € 0s Processos que estes
usam para selecionar e descartar produtos ou servigos para satisfazer as suas necessidades

€ 0S processos que esses impactos causam no consumidor e na sociedade.

De acordo com estudos realizados por Chaturvedi e Barbbar (2014), uma das
principais alteragdes no comportamento do consumidor, consequente das redes sociais, €
que este assume cada vez mais uma posi¢ao relevante em relagdo a transmissao dos seus
conhecimentos e das suas necessidades, tendo hoje em dia uma maior voz. Isto deve-se
ao facto de as redes sociais se terem transformado cada vez mais um local de partilha de

opinides e informagdes crediveis para os consumidores (Chaturvedi & Barbar, 2014).

2.4. Marketing de Influéncia

O marketing de influéncia, ou influencer marketing, segundo Bro (2017) consiste
na identificac¢ao de individuos com um certo grau de influéncia sobre o seu publico alvo,
promovendo assim atividades ou promogdes de produtos em torno desses influenciadores.
As marcas patrocinam os digital influencers por forma a que estes divulguem os produtos
aos seus seguidores de maneira a que estes partilhem as suas opinides e experiéncias no
meio digital. Em concordancia, pelas palavras de Sammis et al. (2016), o marketing de
influéncia define-se como a arte e ciéncia de envolver pessoas influentes no mundo online

para partilhar com os seus seguidores a sua opinido sobre marcas que as patrocinam.

Esta tendéncia do marketing digital tem vindo a sobrepor-se ao marketing
tradicional, com recurso sobretudo a utilizacao da televisdao e da radio, e que ¢ mais
orientada para o mercado em geral, ou seja nao atua diretamente no seu publico alvo.
Através do meio digital € possivel alcancar o publico-alvo individualmente estabelecendo
assim uma maior relacdo entre a marca e o consumidor (Tarik & Adnan, 2018). Desta
forma, através do influencer de marketing consegue-se expandir a audiéncia e transform-
la em consumidores fi¢is as marcas, através da confianca e autenticidade (Sudha &

Sheena, 2017).

Segundo estudos realizados por Keller Fay Group (2016) a utilizagdo do marketing

de influéncia traz um grande ntimero de beneficios para as empresas, nomeadamente o
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crescente impacto que os influenciadores t€ém nos consumidores relativamente a uma
pessoa comum. Cerca de 82% dos consumidores t€m uma grande probabilidade de seguir

as recomendacdes de um digital influencer e 15% de pessoas comuns.
2.4.1. Digital Influencers

Efetivamente, os lideres de opinido desempenham um papel fundamental no ato da
aquisicao de um novo produto e na difusdo de informagdes relacionadas com os mesmos.

Desta forma, os influencers sao um elemento importante no marketing comunicacional.

Em diversas situacdes e contextos de pesquisa foram propostas varias definigoes
para o lider de opinido. Em 1944, Lazarsfeld, Berelson e Gaudet definiram lider de
opinido como sendo uma pessoa atraente, com caracteristicas fortes no seu aspeto fisico,
psicolodgico e social, e essencialmente com conhecimentos confidveis em determinado
assunto. Lideres de opinido também foram definidos como individuos com grande poder
de influéncia perante as atitudes e comportamentos de outras pessoas, bem como na sua
tomada de decisdo (Rogers & Cartano, 1962). De outra forma, os autores mencionados
anteriormente definem os influencers como sendo individuos procurados por terceiros de

modo a obter conselhos e informag¢des sobre um determinado assunto.

Atualmente, o lider de opinido nao atua apenas no meio offline, mas essencialmente
no meio online, sendo este agora mais conhecido por digital influencer. Segundo Pereira
e Alturas (2018), um digital influencer ¢ uma pessoa cuja opinido € bastante respeitada
pelos consumidores e utilizada no processo de decisdo de compra. De acordo com,
Freberg et al. (2011, p.90) o influencer ¢ como “um novo tipo de endorser de terceiros
que molda a audiéncia através de blogs, tweets e 0 uso de outras redes sociais”. No mesmo
estudo, os autores definem influenciadores digitais uma pessoa com uma certa
credibilidade numa certa area, e dada a sua presenca e influéncia nas redes sociais podera
tornar-se num bom aliado para uma determinada marca. Para além disso, um verdadeiro
influencer, devera ser uma pessoa com capacidade de transmitir confianga para com o seu

publico (Rebate, 2017).

De acordo com Casald, Flavian e Ibanez-Sanchez (2018), um lider de opinido

devera ser portador de pelo menos uma das seguintes caracteristicas: ser especialista em
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relagdo a um determinado produto ou servico; ser um membro ativo numa rede social;
participar com regularidade nessa mesma comunidade online e/ou ser considerado como

uma pessoa que toma boas decisdes na compra de um produto ou servigo.

Definitivamente, tendo em consideragao a investigacao que se vem a desenrolar, a
defini¢do que constitui uma mais valia para o estudo ¢ de que os influencers sao pessoas

com uma certa credibilidade numa certa area, neste caso a moda.

2.4.2. Digital Influencers de Moda

As redes sociais sao de facto uma ferramenta essencial para as empresas,
complementando com os digital influencers que “vivem” nestas plataformas. Estes novos
influenciadores facilitam os canais de marketing pois transmitem as suas opinioes sobre
determinado produto ou servigo através de imagem ou video captando a atencdo dos

consumidores.

A maioria dos influencers de moda comecaram a utilizar esta rede social da mesma
forma como os utilizadores comuns, ou seja, partilhavam o seu quotidiano com os seus
seguidores. Estes mesmos, tornaram-se micro celebridades devido a forma como
partilham o seu conteudo e como se envolvem com os seus seguidores nesta rede social.
Atualmente, qualquer pessoa pode tornar-se um influenciador digital desde que tenha

uma audiéncia que possa influenciar (Sammis et al, 2016).

Os digital influencers que integram esta rede social, fazem posts de forma subtil
com produtos patrocinados ou sem qualquer patrocinio, de forma a que nao seja percetivel
qualquer tentativa de venda. Ao contrario da publicidade feita através dos meios

tradicionais, cujo objetivo € de venda direta dos produtos (Veirman et al., 2017).

As empresas de moda, estdo efetivamente cada vez mais presentes nas redes sociais,
destacando-se o Instagram e o Youtube. Estas empresas, para além de conterem a sua
propria pagina na rede social, também fazem a sua comunicacao através destes individuos
reconhecidos por um grande numero de seguidores. No entanto, a utiliza¢ao do canal de
comunicacao atraveés dos influencers € mais credivel pois estes partilham as suas opinides
relativamente a um produto de forma discreta ao longo do seu dia-a-dia. A pratica mais

comum destes influencers € partilharem os seus looks do dia, aproveitando para partilhara
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sua opinido relativamente ao produto simultaneamente identificando as marcas presentes
(Curriel & Ferreira, 2017). Desta forma, incentiva a pratica do eWOM, tendo em conta
que os influenciadores ao identificarem as marcas, permitem que os seguidores,

potenciais clientes, cheguem até a marca de forma mais rapida e eficaz.
2.5. Confianca Online

Existem diversas formas de definir a confianca, quer online quer offline. Pode dizer-
se que a confianca € um estado psicologico de interacao entre os valores pessoais, sentido
de humor e atitude. Neste caso, o foco do estudo € a confianca online que difere em alguns
aspetos da confianca offline (Bart et al., 2005). Ao contrario da confianca na vida real, o
objeto da confianca online € o website, a Internet, ou a tecnologia em si (Hui-Yi & Pi-
Hsuan, 2010). Pode dizer-se que a confianca online baseia-se nas interacdes dos

individuos com o website (Bart et al., 2005).

A confianca online de um individuo para com uma plataforma online pode ser
definida como uma atitude de expectativa confiante, numa situagdo online na qual as
vulnerabilidades da pessoa ndo sdo exploradas (Corritore, Kracher, & Wiedenbeck,
2003). Essencialmente, a confianga online implica que a pessoa esteja disposta a aceitar
a sua vulnerabilidade de que pode contar com o terceiro em que confia, neste caso, nos
influencers de moda. Os autores Ho e Chien (2010) definiram a confianca online como
uma forma de relacionamento, ou seja, a confianga que ¢ emitida para um individuo em

relacdo a um website.

Esta confianga online, inclui essencialmente percegdes por parte do individuo de
quao credivel ¢ a informacao fornecida pelo website e de quanta confianga apresenta.
Estas percecdes em relacao ao site sdo definidas através varios antecedentes (Bart et al.,
2005). Em concordancia com Bart ef al. (2014) a confianca num site, ou qualquer rede

social ocorre por meio da interagdo e avaliagao do site.
2.6. Semelhanca com a Fonte

A semelhanga do recetor com o criador de conteudo pode dizer-se que ¢ a medida
em que o individuo acredita que ¢ semelhante ao influencer, ou seja, que tem os mesmos

gostos e preferéncias (Esch et al.,, 2018). Os consumidores tendem a relacionar-se com

10



INFLUENCERS DE MODA: IMPACTO DAS PERCECOES E CONFIANCA NA
Catarina Vieira Dias INTENCAO DE COMPRA E WORD OF MOUTH

pessoas semelhantes a si essencialmente quanto aos valores, género, educacao e estilo de
vida. Neste caso, quando estes lagos sdo relativamente fortes, significa que a fonte € o
recetor sao muito semelhantes. Os autores afirmam que a semelhanca entre os individuos

estabelece maiores niveis de confianga, compreensao e atragao (Esch et al., 2018).

As semelhancgas entre um influencer € o consumidor reflete a probabilidade de o
consumidor ser influenciado pelo contetido criado pelo influencer. Assim, quanto maior
for a semelhanca entre os dois maior serd a probabilidade de o consumidor ser

influenciado pelo criador de contetido (Moon & Han, 2011).

Atualmente, os novos consumidores sendo mais sofisticados e informados criam
defesas em relagdo a publicidade mais tradicional, desconfiam e detetam quando estdo a
ser persuadidos. Antes de proceder a compra de um produto, o consumidor prefere
primeiramente informar-se com pessoas semelhantes a ele, pois a recomendacgao envolve
sempre confianga e autenticidade. Os autores acrescentam que os consumidores “mais do

que empresas, (...) acreditam em pessoas” (Costa & Alturas, 2018, p.2).
2.7. Credibilidade
2.7.1. Credibilidade da Fonte e Confian¢a

A credibilidade da fonte resume-se em que o recetor da mensagem acredita que a
propria fonte da informacao transmitida possui conhecimento, habilidade e experiéncia
no assunto. Acima de tudo os consumidores acreditam que a mensagem transmitida ¢

objetiva e sem preconceitos (Ho & Chien, 2010).

Efetivamente, a confianca encara um papel fundamental na difusdo do
conhecimento entre os seres humanos. Falando no meio online, bem como na comunidade
offline, a confianga ¢ designada como a componente principal para que as pessoas
construam relagdes confidveis entre si, possam partilhar e receber informagdes. Também
os mesmos autores (Ho & Chien, 2010) defende que a confianga no mundo online é
definida como um dos fatores mais influentes e positivos na decisao dos utilizadores
partilharem o seu conhecimento bem como na sua envolvéncia no comércio eletronico.
A confianga ¢ definida como um fator com grande importancia na tomada de decisao dos

consumidores e na transa¢cdo de conhecimentos no contexto online (Chai & Kim, 2010).

11
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De acordo com Esch ef al. (2018), a confianga num Instagrammer mede até que
ponto o consumidor acredita na palavra do lider de opinido e considera os seus conselhos
como honestos e confidveis. Desta forma, a intencdo de compra do consumidor ira

aumentar (Esch et al., 2018)

No meio digital, a confianga interpessoal ¢ uma componente com maior dificuldade
de se estabelecer e por isso exige que seja mais trabalhada. Neste caso, no mundo das
redes sociais, a confianca € estabelecida através da validade e confianca que ¢ induzida
na informagao dos posts feita pelos criadores de contetido. A confianga dos consumidores
nos lideres de opinido € revelada quando estes mesmos sao induzidos a partilhar os seus

proprios conhecimentos (Chai, Das & Rao, 2011).
2.7.2. Credibilidade da Mensagem

A credibilidade da mensagem refere-se a avaliagdo das caracteristicas da
informacao exposta que ird produzir credibilidade (Cosenza ef al., 2014). De acordo com
estudos realizados anteriormente, os autores afirmam que a credibilidade da mensagem
pode ser avaliada em diversos aspetos como a qualidade da informagao, plausibilidade,
precisdo, uso de evidéncias, intensidade de linguagem e discrepancia de mensagens

(Cosenza et al., 2014).
2.7.3. Credibilidade da Marca

A credibilidade em rela¢do a comunicagdo de uma marca, de acordo com Esch et
al. (2018), mede a veracidade de um post de um produto ou uma marca. No caso em que
os influencers e as marcas estiverem verdadeiramente ligados entre si, pode dizer-se que,
a credibilidade da informag¢do de uma marca depende se estes estdo dispostas a cumprir
com o que prometem na informagao que partilham com os consumidores (Esch et al.,
2018). Efetivamente, a credibilidade da marca tem na sua esséncia a qualidade da
informagdo que transmite aos consumidores através das suas diversas estratégias de

marketing (Spry et al., 2011).

A credibilidade transmitida pelos lideres de opinido influencia positivamente as
atitudes do seu publico em relagdo ao antincio e consequentemente em relagdo a marca.

Assim, maior credibilidade dos lideres ird gerar maior credibilidade da marca, uma vez

12
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que as informagoes transmitidas pelos influencers s6 sao aceites pelos consumidores

consoante a sua credibilidade (Esch et al., 2018).

A credibilidade pode ser definida de uma forma ampla como a confiabilidade da
intencdo de uma marca em um determinado momento (Erdem, Swait & Valenzuela,
2006). Desta forma, pode dizer-se que a credibilidade da marca ¢ composta pela
credibilidade da informac¢ao sobre um produto que permite que o consumidor acredite

que a marca tem a capacidade de oferecer o que lhe foi prometido (Erdem et al., 2006).

Além disso, quanto maior a credibilidade da marca maior sera a confianga que o
consumidor terd na qualidade dos produtos que a marca oferece, influenciando assim a

intencao de compra (Spry et al., 2011).
2.8. Intencdo de Compra

Lu et al. (2014) definem a intencdo de compra como a intencdo objetiva dos
consumidores em relacdo a um determinado produto. Segundo Spears e Singh (2004),
mencionados por Lu et al. (2014), a intengdo de compra € vista como um plano consciente
do consumidor de efetuar a compra de um produto. Pode dizer-se que a intengdo de
compra ¢ a vontade dos consumidores para adquirir um produto num momento ou numa

situacdo especifica.

Assim, no caso em estudo, pode dizer-se que se os consumidores estiverem
dispostos a acreditar no conteudo criado por um digital influencer estarao mais propensos
a formular a intencao de compra em relagdo ao produto que esta a ser recomendado (Lu

et al., 2014).

De acordo com Oke et al. (2016), existem quatro fatores principais que afetam a
intencao de compra do consumidor. Em primeiro lugar, os fatores culturais como os
valores e a classe social na qual os consumidores se inserem. Assim, a inten¢do de compra
ird variar de pais para pais, dependendo de vdarios fatores culturais que sejam
predominantes em diferentes regides do globo. De seguida, os fatores sociais como os
grupos, os familiares, os amigos e os lideres de opinido, que tem um impacto significativo
dado que as pessoas interagem diariamente entre si. Para além disso, ¢ comum no ser

humano pedir opinides a terceiros de modo a poupar tempo de pesquisa. Assim, 0s
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influenciadores digitais t€ém um impacto positivo no consumidor pois poupam esforco e
trabalho destes. Em terceiro lugar vem o fator individual, as caracteristicas de cada um.
Cada um dos consumidores tem caracteristicas distintas, logo estas diferencgas irdo trazer-
lhes motivacdes pessoais, percegdes e preferéncias especificas. Por fim, mas ndo menos
importante, o fator psicologico que envolve a motivagdo, as atitudes, as crencas € a
percecao do individuo. O autor considera ainda que este ultimo fator ¢ um instrumento

fundamental para os consumidores interagirem na sociedade (Oke ef al., 2016).

3. Modelo e Hipoteses de Investigagao
3.1. Modelo de Investigagao

Em concordancia com o problema de investigagao do presente estudo e por forma
a responder as questdes de investigacao, o modelo conceptual proposto tem por base a
adaptacdo de dois modelos anteriormente publicados: o modelo de Esch et al. (2018)
(anexo 1) e o modelo de Cosenza ef al. (2014) (anexo 2). O primeiro modelo, de Esch et
al. (2018), estuda como as percecdes em relagdo aos posts pagos pelas marcas
influenciam as atitudes dos consumidores na inten¢do de compra, € como 0 mesmo ¢
afetado pela similaridade com o criador dos posts. J& o modelo de Cosenza et al. (2014),
tem como objetivo estudar a influéncia das percecoes de credibilidade dos blogs de vinhos

nas inten¢des comportamentais do consumidor mediante a confianga.

Considerando o enunciado, propdem-se o modelo conceptual apresentado na Figura

2, com as devidas adaptagdes ao presente estudo.

H1b Semelhanga com a fonte %‘
25 Credibilidade da fonte H2a HS Intengdo de compra
\'
H3b) H3a Confianga
- Credibilidade da marca ""4’"' e
y Word of Mouth
HAY™ Credibilidade da mensagem

Figura 1. Modelo de Investigacdo

Fonte: Elaborac¢do propria com base nos modelos propostos pelos autores Cosenza et al. (2014) e Esh et al. (2018).
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3.2. Hipoteses de Investigagao
Tendo em conta os pontos abordados no capitulo da revisao da literatura e o modelo

de investigagdo acima apresentado colocam-se, na Tabla I, as hipoteses de investigacao.

Tabela 1. Hipoteses de Investigagdo

Hipoteses referentes a relacio entre as percecoes do consumidor e a atitude de confianca.

Hla Quanto maior a semelhanca com a fonte maior é a atitude de confiancga relacionada com o
Instagram do influencer de moda.

H2a Quanto maior a credibilidade da fonte maior a atitude de confianga relacionada com o Instagram
do influencer de moda.

H3a Quanto maior a credibilidade da marca maior ¢ a confianca relacionada com o Instagram do
influencer de moda.

H4a Quanto maior a credibilidade da mensagem maior € a atitude de confianga relacionada com o
Instagram do influencer de moda.

Hipoteses referentes a relacio entre as percecoes do consumidor e a intencao de compra.

H1b Quanto maior a semelhanga com a fonte relacionada com o Instagram do influencer de moda,
maior ¢ a Inten¢do de compra.

H2b Quanto maior a credibilidade da fonte relacionada com o Instagram do influencer de moda, maior
¢ a Intenc@o de compra.

H3b Quanto maior a credibilidade da marca relacionada com o Instagram do influencer de moda, maior
¢ a Intenc@o de compra.

H4b Quanto maior a credibilidade da mensagem relacionada com o Instagram do influencer de moda,
maior ¢ a Inten¢do de compra.

Hipoteses referentes a relacio entre a atitude de confianca do consumidor e a inten¢ao de
compra e o word of mouth.
H5  Quanto maior a atitude de confianca no Instagram do influencer de moda maior ¢ a intengdo de

compra.
H6  Quanto maior a atitude de confianga no Instagram do influencer de moda maior é o word of mouth.

Fonte: Elaboragao propria.

4. Metodologia
4.1. Tipo de Estudo

Quanto a sua natureza, tendo em consideragdo os objetivos, este estudo define-se
filosoficamente positivista € com uma abordagem dedutiva. Este tipo de filosofia tem na
sua base uma realidade objetiva e singular, sendo que a abordagem tem a finalidade de

explicar e testar hipoteses formuladas através de uma teoria (Malhotra & Briks, 2006).

Este estudo pressupde uma pesquisa descritiva explanatoria, desenvolvida através
de um estudo com base numa andlise de natureza essencialmente quantitativa. Segundo

Sounders, Lewis e Thornhill (2016), a pesquisa explanatoria corresponde a estudos que
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estabelecem relagdes causais entre as variaveis constituintes do problema, ou seja, € o

estudo do problema para obter resposta as relagdes entre as varidveis.

O método de investigacdo a que se recorreu para o estudo foi o de inquérito por
questionario. Este tipo de método ¢ definido como o uso de inquéritos estruturados que
irdo ser dirigidos a uma amostra da populagdao (Malhotra & Briks, 2006). O horizonte
temporal define-se como cross-sectional, tendo em conta que ¢ estudado um fenomeno

num tempo em especifico (Saunder et al., 2016), definido previamente.

A rede social em estudo, o Instagram, surge no contexto da web 2.0 e constitui-se
como uma plataforma digital langada em 2010, que permite os seus utilizadores
partilharem fotos e videos com outros utilizadores através de uma aplicagdo (Hu,
Manikonda & Kambhampati, 2014). Esta rede social, permitiu aos seus utilizadores a
partilha do seu quotidiano de forma instantanea com os seus familiares e amigos através

de videos e fotos (Hu et al., 2014).

Segundo os resultados obtidos pela Marktest (2017), o Instagram ¢ a segunda rede
social com maior penetragdo em Portugal. No entanto, esta rede social ¢ muito
diferenciada entre as varias faixas etarias, sendo mais popular a sua utiliza¢ao junto dos
jovens entre os 15 € 24 anos. Em 2018, os resultados demonstram que houve uma inversao
das redes sociais visitadas com mais frequéncia, posicionando-se o Instagram em

primeiro lugar e o Facebook em segundo (Marktest, 2018).

O Instagram tem sido a plataforma que € possivel verificar um maior nimero de
influenciadores digitais dada a sua facilidade como referido anteriormente. Desta forma,
¢ nesta rede social que se verifica uma maior comunicacdo das marcas através destes
lideres de opinido dada a sua abundancia (Sammis et al., 2016). Esta rede social, tornou-
se popular no marketing de influéncia uma vez que esta comunicacdo ¢ feita através de

fotos ou videos o que ajuda a absorver a informagao que ¢ transmitida ao consumidor.
4.2. Populacdo e Amostra

Malhorta e Bricks (2006) define a populacao como um agregado de elementos que

partilham entre si um conjunto comum de caracteristicas. Assim, a populacdo considerada
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para o estudo ¢ constituida por utilizadores da rede social Instagram que seguem perfis

de influencers de moda.

Tendo em considerag@o o tipo de estudo, a estratégia de selecdo da amostra ¢ do
tipo ndo probabilistico e por conveniéncia. Segundo Malhotra e Birks (2006), este tipo de
amostragem depende do tipo de julgamento de quem realiza o estudo, tendo como

consequéncia a impossibilidade de generalizar a populagdo como um todo.

Neste inquérito foi também aplicada a técnica de snowball, que consiste na selecao
de um grupo de pessoas para responder ao questionario de forma aleatoria. De seguida ¢

solicitado a estes, a indicacdo de outros que poderdo pertencer a populagdo-alvo de

interesse para o estudo (Malhotra & Birks, 2006).

4.3. Recolha de Dados

Numa primeira fase, foram reunidos dados secundarios com o objetivo de definir
conceitos provenientes de estudos feitos anteriormente, nomeadamente por autores de

artigos cientificos, por forma a assegurar o rigor dos dados primarios.

A recolha de dados foi efetuada com base no método Uinico, com recurso ao estudo
quantitativo. O instrumento definido para a recolha de dados ¢ o inquérito por
questiondrio, mais precisamente com a aplicacao de um questiondrio online estruturado,
autoadministrado pelos respondentes através da Internet (Sounders ef al., 2016). Desta
forma, foi possivel obter uma amostra com maior dimensao e geograficamente dispersa
a menores custos, comparativamente a outras técnicas de aplicagdo de questionarios
(Sounders et al., 2016). Este questiondrio foi elaborado e publicado online através da
plataforma Qualtrics, e divulgado por mensagens enviadas por meio de redes sociais
como Facebook e Instagram e via e-mail. Este método para a recolha de dados foi posto

em pratica entre os dias 17 de agosto e 7 de setembro de 2019.

4.4. Questionario

De maneira a responder as questdes e hipdteses de investigagdo propostas
anteriormente, desenvolveu-se um questiondrio cujas perguntas estdo representadas no
anexo 3. Previamente a publicacdo do questionario na Internet, foi realizado um pré-teste

de forma a que ndo houvesse qualquer problema na interpretacdo das questdes por parte
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dos respondentes e também para verificar a validade das questdes. O mesmo contou com
10 respostas completadas por diferentes individuos, o que permitiu que fossem feitas as

devidas alteragdes necessarias e publicado a versao final corrigida.
4.5. Estrutura do Questionario

Em primeiro lugar, foram colocadas duas questoes-filtro de modo a impedir que os
respondentes continuassem a preencher o questionario. Estas questdes excluiam as
pessoas que nao sao utilizadoras da rede social Instagram ou que ndo acompanham
influencers de moda nesta mesma. Seguidamente, aos respondentes que prosseguiam no
questiondrio, por forma a analisar em mais detalhe os inquiridos, foi apresentada uma
questdo relativa ao tempo diario de utilizagdo do Instagram. De maneira a mensurar os
constructos em estudo, em terceiro lugar, foram apresentadas questdes em que o
respondente as classificava tendo em consideragdo os influencers que acompanha. Por
fim, a ultima etapa que constava no questiondrio era a identificacdo dos dados
sociodemograficos dos inquiridos nomeadamente: género, idade, estado civil,
habilitagdes literarias, ocupacao, rendimento mensal liquido pessoal e distrito de

residéncia.
4.6. Escalas de Medida

As questdes que foram apresentadas aos respondentes do questionario foram
mensuradas em escalas de concordancia de tipo Likert de cinco pontos desde 1 —
“Discordo totalmente” até 5 — “Concordo totalmente” (Malhorta & Birks, 2006) (as
escalas estdo apresentadas com mais pormenor no anexo 4). Na tabela II, ¢ possivel

verificar as variaveis desenvolvidas com base nas escalas utilizadas por autores de

referéncia.
Tabela II. Escalas de Medida
Constructo AutorAe S (.16 Numero de Itens Escala
Referéncia

Semelhanca com a fonte 3

Credibilidade da marca ES((;(I) f;)a L 3

Intengdo de compra 3 Likert de cinco pontos (1
Credibilidade da fonte 7 — Discordo Totalmente e
Credibilidade da mensagem Cosenza et 3 5 — Concordo totalmente)
Confianga al. (2014) 3

Word of Mouth 3

Fonte: Elaboragao propria.
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4.7. Tratamento dos Dados

Apo6s terminar a recolha das respostas ao questionario teve lugar o processo de
tratamento e analise de todos os dados. Este processo foi feito com recurso ao programa
IBM SPSS Statistics 24. O nimero total de respostas obtidas através do questionario foi
de 374, porém apenas 242 foram consideradas validas para o estudo. No total foram
excluidas 132 respostas pois nao pertenciam a populagdo para o estudo em causa ou nao
concluiram o questionario (Malhotra & Briks, 2006). As questdes filtro colocadas no
questionario permitiram eliminar 14 individuos que ndo eram utilizadores da rede social
Instagram e 82 individuos que ndo seguem influencers de moda nesta mesma. Os restantes
32 respondentes foram excluidos da analise pois ndo concluiram o preenchimento do

questionario.

4. Analise e Discussao de Resultados
5.1. Caracteriza¢ao da Amostra

A amostra da presente investigagao ¢ constituida por 242 individuos que afirmam
ser seguidores de influencers de moda no Instagram. No anexo 5, podemos observar de
forma mais detalhada os dados sociodemograficos da amostra que pretendemos estudar.
Do total dos inquiridos, cerca de 87,2 % sao do sexo feminino e 12,8% do sexo masculino.
A maioria dos respondentes encontra-se na faixa etaria dos 18 a 23 anos (44,6%) e entre
os 24 e 29 anos (38,8%). Seguidamente, quanto ao estado civil dos respondentes do
questionario ¢ de notar que a maioria absoluta € solteiro (88%). Ao nivel das habilitagcdes
literarias 45,5% dos respondentes ¢ licenciado, seguindo de 20,2% que afirmam ser
mestre € 19% que possui o grau de ensino secundario. Relativamente a ocupagdo,
verifica-se que 45,5% sao trabalhadores por conta de outrem, 24,4% corresponde a
estudantes e cerca de 19,8% sdo trabalhadores estudantes. No que diz respeito ao
rendimento mensal liquido pessoal 38,4% afirma que o seu rendimento ¢ mais de 500€
até 1000€, 15,3% aufere mais que 1000€ e até¢ 1500€ e 7,4% que o rendimento ¢ inferior
ou igual a 500€. Quanto a zona de residéncia, pode verificar-se que a maioria dos

respondentes sao do distrito de Aveiro (56,2%), de Lisboa (13,6%) e do Porto (7,4%).

Por forma a realizar uma caracterizagao da amostra mais completa e conhecer a

mesma de forma mais profunda, inquiriu-se o tempo médio que os respondentes utilizam
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a rede social por dia (figura 2) e os motivos pelos quais seguem influenciadores de moda
no Instagram (anexo 6). Neste sentido, verificou-se que 39,8% dos inquiridos utiliza o
Instagram em média uma a duas horas por dia, 25,8% utiliza entre duas e trés horas por
dia e 20,9% acede ao Instagram mais de trés horas diariamente. Por fim, podemos
destacar que o principal motivo que leva os inquiridos a seguir influencers de moda € por
forma a obter ideias e inspiragdes para o que vestir no dia a dia ou em ocasides especiais
(71,1%), o segundo motivo que os leva a seguir influenciadores ¢ para obterem
recomendacdes e dicas de moda (51,7%), e outra razdo indicada foi para saberem

novidades a cerca de novos artigos de moda no mercado (47,9%).

Acesso ao Instagram por dia (%)
45 39,8
40
35
30 25,8
25 20,9

20
15 12,3

10
5 1,2

Nao acede a0 <1 horapor Entre 1e2 Entre2e3 >3 horas
Instagram dia horas horas

diariamente

Acedem ao Instagram

Figura 2. Acesso ao Instagram por dia

Fonte: Elaboragao propria.

5.2. Indices Sintéticos

Tendo em consideracao os constructos presentes no modelo conceptual proposto
anteriormente, € com o objetivo de testar as hipoteses formuladas, procedeu-se a criacao
de sete indices sintéticos. Os respetivos indices sdo os seguintes: semelhanca com a fonte,
credibilidade da fonte, credibilidade da marca, credibilidade da mensagem, confianga,
intencao de compra e word of mouth. No anexo 7, podem ser observados as estatisticas
descritivas de cada um destes indices, bem como dos respetivos itens que os compdem.
Podemos destacar que todos os indices sintéticos apresentam uma média superior a 3

correspondente a “ndo concordo nem discordo” e “concordo parcialmente” a exce¢do de

um item e um desvio padrao inferior a 1.
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Para analisar a normalidade dos itens procedeu-se a observagao dos valores obtidos
da curtose e assimetria. Numa amostra perfeitamente normal, os valores obtidos de
curtose e assimetria sdo iguais a zero, porém esta realidade raramente acontece na pratica
(Hill & Hill, 2012). No caso em estudo, os itens apresentam todos valores inferiores ao

valor do erro padrdo, excluindo dois itens.

5.3. Analise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

Por forma a proceder a analise da fiabilidade dos indices sintéticos, procedeu-se ao
calculo do Alfa de Cronbach. Em cada uma das varaveis em estudo ¢ recomendado que
estes apresentem um valor do Alfa de Cronbach superior a 0,7 para se poder afirmar que
tem uma boa fiabilidade e consisténcia interna (Pallant, 2016). No entanto, o autor Taber
(2018), define que o valor do Alfa de Cronbach ¢ aceitavel entre 0,6 e 0,7. Tendo em
consideragdo as afirmagdes anteriores, poderia proceder-se a exclusdo de dois itens,
nomeadamente: “Eu gosto do conteudo que ¢ partilhado nos perfis dos digital
influencers” e “Nao hesito em comprar um artigo anunciado por um influencer”. Porém,
nao se procedeu a exclusdo de ambos os itens pois a sua exclusdo iria causar a perda de
dados relevantes para a investigagdo, sendo que as varidveis t€ém apenas 3 itens € os
valores estdo bastante proximos de 0,7, ndo ¢ justificativa a sua exclusdao. Através da

tabela Il podemos verificar os respetivos Alfa de Cronbach e em mais detalhe no anexo

8.

Tabela I1I. Sintese da Analise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

indices Alfa de Cronbach
Semelhanca com a fonte 0,834
Credibilidade da fonte 0,761
Credibilidade da marca 0,860
Credibilidade da mensagem 0,654
Confianga 0,834
Intengdo de compra 0,687
Word of Mouth 0,849

Fonte: Elaboragao propria.
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5.4. Validacao das Hipoteses

Os procedimentos e analises elaboradas para a validagdo das hipoteses em estudo

tiveram como referéncia Malhotra e Briks (2006), Maroco (2018) e Hill e Hill (2012).

5.4.1. Pressupostos a Realizagdo das Regressoes Lineares

Com o objetivo de responder as questdes de investigagdo propostas no presente
estudo e validar as hipdteses de investigacao, foram realizadas quatro regressdes lineares,

duas multiplas e duas simples.

Em primeiro lugar, por forma a verificar se os prossupostos eram adequados as
regressoes, foi realizada a verificacao de conformidade destes mesmos. Foi executado o
teste Kolmogorov-Smirnov (K-S) para testar a normalidade das variaveis. Analisando os
resultados obtidos pelo teste e considerando o valor-p < 0,05 para todas as variaveis em
estudo, estas nao seguem uma distribuigdo normal uma vez que a hipotese nula € rejeitada
(HO: a variavel segue uma distribui¢do normal; H1: a variavel ndo segue uma distribuicao
normal). No entanto, recorrendo ao Teorema do Limite Central (TLC), que afirma que
em amostras de grande dimensao (N = 242 > 30) seguem uma distribui¢cao normal, sendo
assim viavel realizar as regressoes. De seguida, foi realizado o teste Durbin-Watson (d)
no qual se pode verificar os pressupostos da independéncia dos erros ou a auséncia de
autocorrelacdo. No caso em estudo, podemos verificar que os erros nao se
autocorrelacionam, tendo em conta que nos quatro modelos os valores do teste estdo
proximos de 2 (d1=2,060; d2=2,004; d3=1,995; d4=1,818), validando os pressupostos.
Quanto a estatistica de multicolinearidade, testado através do Fator de Inflacao da
Variancia (FIV) podemos verificar que todas as varidveis dependentes detém valores
proximos de 1 e nunca acima de 10, podendo assim validar este prossuposto. Todas as
afirmacdes acima expostas poderdo ser consultadas com mais detalhe nos anexos 9, 13,

17 e 21.

Para além dos pressupostos verificados anteriormente, também foi verificada a
distribuicao normal dos residuos através dos graficos dispostos nos anexos 10, 14, 18 e
22, onde se verifica que os erros estdo muito proximos da diagonal principal, podendo
assim afirmar que existe normalidade. Por ultimo, através de graficos de dispersao dos

erros apresentados nos anexos 11, 15, 19 e 23 foi confirmado o pressuposto da
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homocedasticidade, uma vez que os residuos se encontram distribuidos uniformemente e
sem aparente existéncia de afunilamento, havendo uma maior concentragdo em torno de

zero, indicando que seguem uma variancia relativamente constante.

5.4.2. Relagdo entre as Percegoes do Consumidor e a Confianga

De maneira a responder a primeira questao de investigagao e a validar as hipoteses
de investigacdo propostas Hla, H2a, H3a e H4a, realizou-se uma regressao linear
multipla. Esta regressdo teve como varidvel dependente a confianca e como variaveis
independentes a semelhanca com a fonte, credibilidade da fonte, credibilidade da marca
e credibilidade da mensagem. Em adi¢do a tabela IV, a obtida através da regressdo

encontra-se em mais pormenor no anexo 12.

O modelo da primeira regressdo multipla, através da analise do teste F
(F(4)=51,508, valor-p=0,000), permite afirmar-se que demonstra significancia atendendo
que se rejeita a hipotese nula deste teste, podendo atestar-se assim a sua validade. Tendo
em conta o coeficiente de determinagio ajustado (R? ajustado), é possivel verificar que
as variaveis independentes escolhidas para o estudo (semelhanca com a fonte,
credibilidade da fonte, credibilidade da marca e credibilidade da mensagem) explicam
45,6% da variagao total da confianga dos consumidores face aos digital influencers de
moda. Relativamente ao valor obtido pelo erro padrao da estimativa (S= 0,62595), que
corresponde ao desvio padrao dos valores previstos da varidvel dependente (confianga)
em redor da linha de regressao estimada, sendo um valor baixo significa que existe um
bom ajuste entre os valores observados e os estimados. Prosseguindo com o impacto que
cada varidvel independente tem na confianca, podemos averiguar que a semelhanga com
a fonte (f=0,120; t= 2,191; valor-p=0,029), a credibilidade da fonte (f=0,195; t= 3,122;
valor-p=0,002), a credibilidade da marca (p=0,416; t= 6,524; valor-p=0,000) ¢ a
credibilidade da mensagem (f=0,122; t= 2,345; valor-p=0,200) tem um impacto
estatisticamente significativo na confianca. Neste sentido, as hipdteses Hla, H2a, H3a e

H4a confirmam-se.

23



INFLUENCERS DE MODA: IMPACTO DAS PERCECOES E CONFIANCA NA

Catarina Vieira Dias INTENCAO DE COMPRA E WORD OF MOUTH

Tabela 1V. Efeito dos preditores na varidavel dependente: Confianga

Coeficientes Padronizados

Variaveis Independentes t Sig.
B

Semelhanca com a fonte 0,120 2,191 0,029
Credibilidade da fonte 0,195 3,122 0,002
Credibilidade da marca 0,416 6,524 0,000
Credibilidade da mensagem 0,122 2,345 0,200
R? Ajustado 0,456

F 51,508

Fonte: Elaboragao propria.
5.4.3. Relagdo entre as Percegoes do Consumidor e a Inten¢do de Compra

Com o objetivo de responder a segunda pergunta de investigacdo e a validar as
hipoteses de investigacdo H1b, H2b, H3b e H4b procedeu-se a realizagdo de uma
regressdo linear multipla. A variavel dependente desta regressao € a intensdo de compra
dos consumidores e as varidveis dependentes sdo a semelhanga com a fonte, credibilidade
da fonte, credibilidade da marca e credibilidade da mensagem. Para além da informagao
apresentada na tabela V, encontra-se no anexo 16 a restante informagao com mais detalhe

sobre a regressao linear.

No que diz respeito aos resultados obtidos através da andlise do coeficiente de
determinagio (R? ajustado), é possivel afirmar que 32,5% da variagdo total da intenc¢do
de compra dos consumidores ¢ explicada pelas varidveis independentes. Com os valores
obtidos através do teste F' (F(4)=30,805, valor-p=0,000), ¢ possivel validar o modelo
rejeitando-se assim a hipotese nula deste teste. Quanto ao valor obtido pelo erro padrao
(S=0,67824), confirma-se novamente que existe um bom ajuste entre os valores obtidos
na amostra e os valores estimados pelo modelo. Em relagdo ao impacto que as variaveis
independentes tém em na inten¢do de compra, pode constatar-se que a semelhanca com a
fonte ($=0,257; t= 4,224; valor-p=0,000), a credibilidade da fonte (=0,154; t= 2,217;
valor-p=0,028), a credibilidade da marca (=0,227; t= 3,188; valor-p=0,002) ¢ a
credibilidade da mensagem (p=0,124; t= 2,151; valor-p=0,032) tem um impacto
estatisticamente significativo na intengdo de compra. Assim, pode dizer-se que as

hipéteses H1b, H2b, H3b e H4b se confirmam.
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Tabela V. Efeito dos preditores na variavel dependente: Intencdo de Compra

Coeficientes Padronizados

Variaveis Independentes ) t Sig.
Semelhanga com a fonte 0,257 4,224 0,000
Credibilidade da fonte 0,154 2,217 0,028
Credibilidade da marca 0,227 3,188 0,002
Credibilidade da mensagem 0,124 2,151 0,032
R? Ajustado 0,325

F 30,805

Fonte: Elaboragao propria.
5.4.4. Relagdo entre a Confianga e a Intengdao de Compra

A resposta a terceira questdo de investigacdo e a validacdo da hipotese de
investigacdo H5 tornou necessaria a elaboracdo de uma regressao linear simples. Esta
regressdo linear tem como varidvel independente a confianga e como variavel dependente
a inten¢ao de compra. Em anexo 20 podem ser observados todos os detalhes dos valores

obtidos desta regressao, que complementam os valores apresentados na tabela VI.

Observando o valor do coeficiente de determinagdo (R? ajustado), podemos
concluir que o modelo de regressao linear simples explica 28,9% da variagao total da
intencdo de compra € explicada pela confianca. De acordo com os resultados obtidos no
teste F (F(1)=98,772 valor-p=0,000), pode afirmar-se que existe significancia, sendo
eliminada a hipotese nula. Relativamente ao erro padrdo da estimativa (S= 0,69629) este
¢, mais uma vez, baixo, o que significa que ha um bom ajuste entre os valores observados
da amostra e os valores estimados pelo modelo. Por fim, quanto ao impacto que a
confianca tem na intencdo de compra, podemos afirmar que a confianga (=0,540; t=
9,938; valor-p=0,000) tem um impacto estatisticamente significativo na inten¢do de

compra, sendo assim a hipotese HS suportada.

Tabela VI Efeito do preditor Confianca na variavel dependente: Intengdo de Compra

., Coeficientes t Sig.
Variavel Independente Padronizados (§)
Confianga 0,540 9,938 0,000
R? 0,289
F 98,772

Fonte: Elaboragao propria.
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5.4.5. Relagdo entre a Confianga e o Word of Mouth

Por fim, dando resposta a tltima questao de investigagao e a validagao da hipotese
de investigacdo H6, procedeu-se novamente uma regressao linear simples. Esta mesma
regressdo tem como preditores a confianca e a intengdo de compra tomou o lugar de
variavel dependente. Na tabela VII € possivel verificar alguns dos valores obtidos através

da regressdo e no anexo 24 podem ser verificados os restantes valores.

Apb6s a analise do coeficiente de determinacdo (R? ajustado), foi possivel verificar
que a variavel independente confianga explica 28,2% da variacao total do word of mouth.
Este modelo apresenta-se estatisticamente significativo, dado que no teste ' (F(1)=71,976
valor-p=0,000) rejeitou-se a hipdtese nula. Quanto ao erro padrdo da estimativa (S=
0,89986) este ¢ baixo o que significa que ha um bom ajuste entre os valores observados
da amostra e os valores estimados pelo modelo. Relativamente ao impacto que a varavel
confianca causa no word of mouth, este ¢ novamente significativo. A variavel confianga,
¢ efetivamente um preditor positivo e significativo da variavel dependente, de acordo com
os valores obtidos (=0,480; t= 8,484; valor-p=0,005). Podemos concluir, que a hipdtese

de investigagdo H6 ¢ confirmada.

Tabela VII. Efeito do preditor Confianca na variavel dependente: Word of Mouth

., Coeficientes t Sig.
Variavel Independente Padronizados (§)
Confianga 0,480 8,484 0,005
R? 0,228
F 71,976

Fonte: Elaboragao propria.

5.5. Discussao dos Resultados

De acordo com os resultados obtidos na investigagdo, ¢ de notar que todas as
hipdteses testadas se verificam estatisticamente significativas na explicagdo da confianga,
da inteng¢do de compra e do word of mouth, como € possivel verificar na tabela VIII que

se segue.
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Tabela VIII. Sintese da Validag¢do das Hipoteses de Investigagdo

Hipoteses de Investigacao

Quanto maior a semelhanga com a fonte maior € a atitude de confianga relacionada

H1 . Suportada
4 como Instagram do influencer de moda. up

Quanto maior a credibilidade da fonte maior a atitude de confian¢a relacionada

H2a . Suportada
com o Instagram do influencer de moda.
Quanto maior a credibilidade da marca maior € a atitude de confianca relacionada

H3a . Suportada
com o Instagram do influencer de moda.
Quanto maior a credibilidade da mensagem maior ¢ a atitude de confianga

H4a . . Suportada
relacionada com o Instagram do influencer de moda.

Hib Quanto maior a semelha.mga’ coma foerte relacionada com o Instagram do Suportada
influencer de moda, maior ¢ a Intencdo de compra.

b Quanto maio.r a gredibilidalde da fonte relacionada com o Instagram do influencer Suportada
de moda, maior ¢ a Intengdo de compra.

H3b Quanto maio.r a gredibilidalde da marca relacionada com o Instagram do influencer Suportada
de moda, maior ¢ a Intengdo de compra.

H4b Quanto maior a credibil.ida(’le da mensagem relacionada com o Instagram do Suportada
influencer de moda, maior ¢ a Intencdo de compra.

H5 Quant? maior a atitude de confianca no Instagram do influencer de moda maior ¢ a Suportada
intengdo de compra.

H6 Quanto maior a atitude de confianca no Instagram do influencer de moda maior € o Suportada

word of mouth.

Fonte: Elaboragao propria.

Em primeiro lugar, foi realizada uma andlise a possivel relacdo entre os
antecedentes da confiancga, ou seja, a semelhanca com a fonte, a credibilidade da fonte, a
credibilidade da marca, credibilidade da mensagem e a confianca. Para tal, foi elaborada
uma regressdo linear multipla onde foi verificada uma relacdo positiva entre estes
antecedentes e a confianga. Sendo assim, as hipoteses Hla, H2a, H3a e H4a confirmam-
se como apresentado na tabela anterior. Adicionalmente, ¢ possivel concluir que a
credibilidade da marca € o antecedente que influencia mais a confianga, de seguida a
credibilidade da fonte e a credibilidade da mensagem, e a que menos influencia ¢ a
semelhanga com a fonte. Além desta regressdo linear multipla foi testada também a
relacdo existente entre a semelhanca com a fonte, credibilidade da fonte, credibilidade da
marca, credibilidade da mensagem e a intengdo de compra dos consumidores. Tal como
na primeira regressao, nesta segunda também se verificou a existéncia de uma relacao
positiva entre as variaveis antecedentes a intencdo de compra. Desta forma, foram

confirmadas as hipdteses propostas Hlb, H2b, H3b e H4b. Nesta regressao linear, pode
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verificar-se que a credibilidade da marca € novamente o antecedente que influencia mais,
neste caso, a intencdo de compra, seguidamente a semelhanca com a fonte que na
regressao linear se encontrava em ultimo lugar, e por ultimo a credibilidade da fonte e a
credibilidade da mensagem. Tendo em consideragdo as médias dos itens que constituem
cada um dos precedentes, na semelhanga com a fonte, ¢ possivel verificar que os
inquiridos valorizam mais “As minhas preferéncias sao semelhantes as dos influencers”
(média de 3,1) e o que menos valorizam ¢ “Sou semelhante aos influencers de moda”
(média de 2,43). Quanto a credibilidade da fonte, o item que se verificou com um impacto
mais positivo foi “mantém-se bem informados em relacdo as tendéncias do setor” (média
de 4,06), e o que teve menos impacto foi “Tém experiéncia profissional no setor” (média
de 2,96). Seguidamente, no antecedente que diz respeito a credibilidade da marca, a
comparacdo das médias dos diferentes itens, permite concluir que os respondentes
valorizam mais o item “As atividades de comunicagdo das marcas com os influencers sao
crediveis” (média de 3,33), sendo que o item que os mesmos menos valorizam € “As
atividades de comunicacao das marcas com os influencers sao honestas” (média de 3,13).
Relativamente a credibilidade da mensagem, comparando as médias de todos os itens
inerentes, € possivel concluir que os inquiridos valorizam mais € “Descrigdes atrativas
adicionam exclusividade aos posts dos perfis dos digital influencers” (média de 4,07) e o
que menos valorizam “Descrigdes cativantes fazem com que os posts no Instagram sejam
mais crediveis” (média de 3,91). Ainda quanto a este ultimo indice, a credibilidade da
mensagem, ¢ importante referir que este apresenta-se como sendo o que tem médias mais

elevadas.

Posteriormente, foi realizada uma analise da rela¢ao existente entre a confianca ¢ a
intencao de compra do consumidor, o que levou a elaboracdo de uma regressao linear
simples. Os resultados revelaram que a confianga influencia positivamente a intengao de
compra dos consumidores, confirmando-se a hipdtese de investigagdo HS. Quanto a
confianca, a comparagdo de médias dos diferentes itens da escala de medida utilizada,
permite-nos verificar que as médias se encontram todas bastante proximas, sendo que o
que os inquiridos mais valorizam € “Eu acredito que os influencers sao confidveis” e o
que menos valorizam ¢ “Eu acredito que o influencers ndo se preocupam apenas com eles
proprios”. No que toca aos itens constituintes da intencao de compra, podemos analisar

que o item que os respondentes dao mais valor € nomeadamente “Eu considero comprar

28



INFLUENCERS DE MODA: IMPACTO DAS PERCECOES E CONFIANCA NA
Catarina Vieira Dias INTENCAO DE COMPRA E WORD OF MOUTH

um artigo anunciado por um influencer, caso eu esteja a precisar desse artigo” (média de

3,87) e o que apresenta menos valorizado € “Nao hesito em comprar um artigo anunciado

por um influencer” (média de 2,07).

Para ultimo, foi realizada a quarta regressao linear simples, onde se testou a relacao
existente entre a confianca e o word of mouth, sendo mais uma vez positiva. Pode assim
confirmar-se também a ultima hipdtese de investigacdo, H6. Tendo em conta a
valorizacdo dada em cada um dos itens que constituem o indice word of mouth, ¢
percetivel que os inquiridos valorizam mais o item “Recomendo as contas de Instagram
que sigo de influencers de moda a outras pessoas” (média de 3,62) do que “Incentivo
amigos e familiares a seguir recomendagdes de influencers de moda que eu sigo” (média
de 3,08). No anexo 7, estdo representados todos os valores correspondentes a cada item

referido anteriormente em maior detalhe.

6. Conclusoes, Contributos, Limitagcdes e Sugestdes de Investigacao
6.1. Conclusodes

Tendo em consideragdo o problema de investigagdo inicialmente proposto, que
passava por explorar as percegoes do consumidor face aos digital influencers de moda na
intencao de compra e no word of mouth. O objetivo deste estudo foi cumprido, sendo que
este focou-se em analisar a influéncia da semelhanca com a fonte, credibilidade da fonte,
credibilidade da marca e credibilidade da mensagem na confianca, bem como na intengao
de compra e no word of mouth. Por forma a fazer face ao problema exposto anteriormente,
foram colocadas questdes e hipoteses de investigacdo de maneira a serem testadas para
chegar a conclusdes. Apods a conducdo da presente investigagdo € possivel dar resposta as

questdes de investigagcdo propostas.

A primeira questdo de investigacdo refere-se a existéncia de uma relacdo entre as
percecdes do consumidor de moda e a confianca face aos influencers de moda. Pode
constatar-se que todas as percegdes do consumidor de moda (semelhanga com a fonte,
credibilidade da fonte, credibilidade da marca e credibilidade da mensagem), afetam
positivamente a confianca face aos influencers de moda. Destacando-se especialmente, a

credibilidade da marca sendo que € o fator mais forte nesta relagao.
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No que toca a segunda questdo de pesquisa questionou-se a existéncia de uma
relagcdo entre as percecdes do consumidor e a intengdo de compra de artigos de moda.
Pode concluir-se que a semelhanca com a fonte, credibilidade da fonte, credibilidade da
marca e credibilidade da mensagem estabelecem uma relagao positiva com a intengado de
compra de artigos de moda. Mais uma vez, nesta questdo de investigagdo, verifica-se

também que a credibilidade da marca € o antecedente que mais influencia esta relacao.

Em terceiro lugar, colocou-se a questdo quanto a existéncia de uma relagao de
confianca nos influencers de moda na intengdo de compra de artigos de moda. Esta
investigacao demonstrou através dos resultados que a confianga afeta de forma positiva a

intencao de compra.

Por fim, quanto a quarta questao de pesquisa, que se arrola com a existéncia de uma
relacdo entre a confianga nos influencers de moda e o passa-a-palavra dos consumidores.

Desta forma, a investigagdo demonstrou que a relagdo questionada € positiva.

6.2. Contributos Académicos e Empresariais

Do ponto de vista académico, esta dissertacdo contribuiu para a literatura existente
a respeito do comportamento do consumidor face aos influenciadores digitais.
Evidentemente, esta investigagdo permitiu um melhor entendimento sobre as percecoes
dos consumidores quanto aos digital influencers, da maneira como estes influenciam a
confianga, a intencao de compra e o word of mouth. Os resultados contribuiram para o
conhecimento de relagdes entre as varidveis que até entdo ainda ndo tinham sido
estudadas em conjunto, como a semelhanca com a fonte, credibilidade da fonte,
credibilidade da mensagem e credibilidade da marca. Importa referir também que a
credibilidade da mensagem, de acordo com os dados obtidos, apresenta-se como a
percecao que desempenha um papel mais relevante na confianca e na intencao de compra
dos consumidores. Constatou-se também a adequabilidade e fiabilidade do modelo
conceptual pretendido a estudar, bem como a consisténcia das escalas para medir as

relacdes das variaveis em estudo.

No que diz respeito aos contributos empresariais, tendo em conta a emancipagao do
Instagram e de outros meios de comunicacdo em Portugal, a andlise das relagdes

estabelecidas nesta investigagdo apresenta uma enorme importancia, sendo relevante a

30



INFLUENCERS DE MODA: IMPACTO DAS PERCECOES E CONFIANCA NA
Catarina Vieira Dias INTENCAO DE COMPRA E WORD OF MOUTH

compreensao da percecdo dos consumidores face aos influencers de moda e como da
forma como os mesmos pode levar a compra de artigos anunciados. O presente estudo
contribuiu também para enfatizar que a inclusdo de influencers nas ferramentas de
marketing ira ser benéfico para os profissionais da area da moda de forma a conseguirem
estabelecer relagdes mais consistentes com os consumidores. Por ultimo, dada a escassez
de estudos nesta area no contexto portugués, este estudo contribuiu para os marketeers

que cada vez mais investem nesta tatica de marketing.

6.3. Limitagdes do Estudo

Efetivamente, tal como em outros estudos, nesta dissertacao também se verificaram
algumas limitagdes. Uma primeira limitagdo diz respeito ao método utilizado, neste caso
o método unico, recorrendo apenas a uma analise quantitativa. A par desta analise poderia
ter sido realizada também uma analise qualitativa, sendo utilizado a estratégia de mixed
method. Neste caso, poderiam ser elaboradas entrevistas a influencers de moda por forma
a entender de que maneira transmitem confianga aos seus seguidores com o intuito de
aumentar a sua inten¢ao de compra. Para além das entrevistas, poderiam ser realizados
também focus group a seguidores de influenciadores por forma a esclarecer os resultados

obtidos com os questionarios.

A utilizacdo de uma amostra nao probabilistica e por conveniéncia, ou seja, nao
aleatoria, faz com que os resultados obtidos ndo sejam generalizaveis e representativos

da populagao.

6.4. Sugestoes de Investigacao Futura

Tendo em consideracao os aspetos referidos no subcapitulo anterior, seria relevante
em estudos futuros conduzir a investigagdo com um método de amostragem
probabilistico, por forma a obter conclusdes generalizdveis a populagdo em geral.
Também, a utilizacdo de uma estratégia mixed-method por forma a aprofundar o estudo.
A elaboragdo de um estudo longitudinal, ao invés de cross-sectional, poderia também ser
interessante, permitindo assim estudar as possiveis diferengas entre as relagdes propostas

ao longo do tempo para os mesmo individuos.
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Outra possivel linha de investigacao futura, seria combinar as variaveis inerentes a
este estudo com as caracteristicas sociodemograficas dos mesmos, permitindo que haja
uma avaliacao mais ampla da sua influéncia quer na intengcdo de compra quer no word of

mouth.

Propdem-se também, em investigacdes futuras, o estudo desta investigacao
inserindo a variavel de perce¢ao dos consumidores em relagdo aos antincios pagos feitos
pelos influenciadores, e se originam alteracdes nos seus comportamentos. Por fim, seria
relevante compreender que tipos de artigos de moda para os quais a intencao de compra
dos consumidores esta mais suscetivel aos preditores da confianga e inten¢ao de compra,
podendo também ser combinado a caracteristica sociodemografica do rendimento

mensal.
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Anexos

Anexo 1. Modelo Conceptual de Esch et al. (2018)
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Anexo 2. Modelo Conceptual de Cosenza et al. (2014)
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Anexo 3. Questionadrio

Seccdo 1 - Apresentacdo
LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
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UNIVERSIDADE OF LEB0A

O presente questiondrnio i elaborado no &mibito do Trabalho Final do Mestrado em
Marketing no ISEG ~ Lisbon School of Econamics and Management.
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0 Setcr.

Tém eperdrcia
profssicnal no setor.

580 pessoas
Ifiuertes no Sator.

Stom
S0 semsperurins o o) o) o o o

pomeririany o o o o o
Ruspetam o8 meus
Fslagya

)
4. Corcorde  Concoeso
C00rT0 PATAITEeME  ItaiTente

Secgdo 5 — Semelhanga com a Fonte

Classifique © seu grau de concordincia com as seguintes frases numa escala
compreendida enfre 1 [Discondo fotaimente) e 5 (Concordo totalmente).

3 Nio

ConConso 13

1. Dacords 2. Dacordo nem 4. Cocorso  Conconde

Wmee  DarTRiTer e O Or0 paroaiTerte  lotavente
Sou semeart
e demoda O ° © © ©
As mivas
preferiecias sho
serelartes ks O o o o o o
nescens
T
camancon 08 o o o o o
nfuercens

Seccdo 6 — Credibilidade da Marca

Classifique 0 seu grau de CONCOSENCa COm as seguintes frases numa escala
compreendida entre 1 (Discordo totaimente) @ $ (Concordo totaimente)

3 Nie
concordo s
1. Dwcode 2. Discordo nem 4. Concorde  Concordo
ictalmerts paciimente  Sacordc pacisiments  Sotaimente
As rteractes ente &
arca o © fuercer O O o o o
0 verdaceras.
As atviciaces oo
cormuncache das
marcas com o8 o o o O o
riuences she
Crecivess.
As atviades 00
comuncache das
a8 COm 08 o) o] o 0 o
rfusnces sbe
honestas.

Sec¢do 7 — Credibilidade da Mensagem

Classfique © sou grau de concorciingia com as seguinies irases ru™a escala
compresndica entre 1 (Discordo totaiments) @ 5 (Concondo totaimente),

3 Nk
concond s
! Omconio 2. Decordo e 4 Corcords  Concomo
Wiskrerts  parclmerte dacordd parclimente  Mtsirents
Oencrighes catvavies
fa2em COM Qe o8
oy e o o o o o}
ST TS CrechveNs.
Dwncrigls avarives
AAG0N 308 o o o O o
posts S8 perfa do8
IO s
Ev gosh 30
contelco que &
DA ac) 108 perts O o) (o] O (o]
dos dgtal
nhuercens
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Sec¢do 8 — Confianga nos Digital Influencers

Classifique 0 seu grau de concorddncia com as seguintes frases numa escala
compreendida entre 1 (Discordo totaiments) e 5 (Concordo totaimente).

3 Ndo
concondo 5
1.Discorde 2. Discordo nem 4. Concordo Concordo
totaimente  parcialmente e
2
infroncars 880 o o o o o
confidveis.
Eumodao;.:m
fuencan ok e o o o o o
COm slas pedprics,
e o o) o o o
verdadeinos.

Sec¢do 9 — Intengdo de compra

Classifique 0 seu grau de concorddncia com as seguintes frases numa escala

compreendida entre 1 (Discordo totaimente) ¢ 5 (Concordo totaimente).

3. Ndo
concondo
2. Discordo nemn

5.
4. Corcordo  Concordo

Sec¢do 8 — Word of Mouth

Classifique 0 seu grau de concordiincia com as seguintes frases numa escala

compreendida entre 1 (Discordo totaimente) e § (Concordo totalmente).

3. Ndo
concordo
1. Dscordo 2, Discordo nem 4
wLamete  paGalrentsy GCOrdo
Falo bem dos
Irfluencers de moda
Que 3igo a outras o o o o
pessoss
Recomendo as
contas de Instagram
que sigo de @] o] o} o}
FAuencers de moda a
OULras eSS
Incentivo amigos @
famiiares a seguir
de @] (o] o} o}
Auencers de moda
GQUe & S50,

Seciﬁo 9 — Motivos de acomﬁanhamento de inﬁuencers de moda

8.

Concordo

O

Concordo
parcalments  OlMments

Icentifique as principais razdes que o levam a seguir influencers de moda no Instagram.

[ 1ceiss o FspiragBes para © Gue vestir no dia & da ou ocasides especias,
[0 Marter-me a par das novas tencincias da moda.

[0 Recomendacies e dicas de moda

[ Recomendacdes de marces novas NG MeTCHdo,

O Novidades sobre artigos de moda no Mmercado.

[0 motivagso para arriscar em novas tendéncias.

0 outn
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Sec¢do 10 — Dados Sociodemograficos

Sexo

QO Feminko
O Mascuing

Kade

QO Inferior 2 18 ancs
Q Entre 18823 arcs
O Entre 24 229 ancs
QO Entre 30 235 arcs
QO Entre 362 41 ancs
O Entre 42 247 ars
Q Entre 48 ¢ 53 ancs

O 54 ancs cu mais

Estaco civil

QO Soitero
O Casado
QO Dworciade
O wimo
O Outre

Ocupago

O Esndante

Q Trabarasor-estucaste

O Trabahador por conta prégria
Q Teabalracor poe conts de outriem
O Oesempregacolsl

O Reformadoial

O ou

Habinaghes iterdrias

O indericr 80 9 ano de escolaridade
O 9" ano de escolaricade

QO 12* no de escoladdace

O Curso thenico Superior Profissional
O Ucenciatura

O Pée-Geacuacio

O Mestado

Q Doutoramens

QO Outno

Rencimento mensal liquido pesscal

O Sem rendimentos

O Inferior a $00€

O Mais co 500€ até 1000€
O Mais de 1000€ até 1500€
O Mais de 1500€ mé 2000€
O Mais de 2000€ até 2500¢
O Scperdior a 2500€

O Nio sabeNio responce

Distrito de residénca

Caso pretonda receder 0 resuitacos deste estudo Insira, por favor, 0 encenego de o-mall
Para oNce Pretence QuE Seja enviado
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INFLUENCERS DE MODA: IMPACTO DAS PERCECOES E CONFIANCA NA
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Anexo 4. Tabela de

Constructos

Constructos Autores Itens originais Itens adaptados Hipéteses Questionario
How similar do you think you are to a blogger? Sou semelhante ao influencer de moda. Hla
To what extent do you think you have similar preferences As minhas preferéncias sdo semelhantes ao influencer de Hib .
Semelhanga com a fonte  Esh et al., 2018 455 plogger? moda. Secgdo 5
To what extent do you feel a common bond with a . .
Tenho muito em comum com o influencer de moda.
blogger?
1 belive bloggers are trustworthy. Eu acredito que os influencers sdo confiaveis. H2a
1 . i it j a ~
Credibilidade da fonte Cosenza et al 1 beheve bloggers are only concerned about Eu acredito que os l’nﬂyencers apenas ndo se preocupam H2b Seccio 4
2014 himself/herself. apenas com eles proprios.
I believe bloggers are truthful. Eu acredito que os influencers sdo verdadeiros.
The claims in blog are true. As interagdes entre a marca e o influencer sdo verdadeiras. H3a
L L - . As atividades de comunicagio das marcas com 0s .
Credibilidade da marca Eshetal, 2018  Brand-related communication activities are credible. influencers sio crediveis. H3b Seccdo 6
I think brand-related communication activities of As atividades de comunica¢ao das marcas com os
bloggers are honest. influencers sdo honestas.
Catchy headlines make the posts on this blog more Descrigdes cativantes fazem com que os posts neste perfil H4a
belivable. sejam crediveis.
Credibilidade da Cosenza et al., Catchy headlines add uniqueness to the posts on this wine Descrigdes atrativas adicionam exclusividade aos posts deste ~
H4b Seccao 7
mensagem 2014 blog. perfil de Instagram.
T like the entertaining content on this wine blog. Eu gosto do contetdo de entretenimento partilhado neste
perfil de Instagram.
I can rely on this wine blog. Eu posso confiar neste influencer de moda.
Cosenza et al., I have confidence in the accuracy of the information on ~ Tenho confianca na precisdo das informagdes neste .
Confianga 2014 this wine blog. influencer de moda. HI - H6 Secgdo 8
This wine blogger is only concerned with promoting his  Este influencer de moda s6 se preocupa em promover os
or hers interests. seus interesses.
I am likely to purchase products advertised by a blogger. E provdvel que eu compre produtos anunciados por um
influencer.
~ I would consider buying a product advertised by a Eu considero comprar um artigo anunciado por um ~
Intengéo de compra Esch et al, 2018 blogger if | needed a product of this kind. influencer, caso eu esteja a precisar desse artigo. H> Secgéo 9
It is possible for me to buy a product advertised by a Nao hesito em comprar um artigo anunciado por um
blogger. influencer.
L:(I)(;))lllelrd say positive things about this wine blog to other Falo bem dos influencers de moda que sigo a outras pessoas.
WOM Cosenza et al., I would recommend this wine blog to someone who seeks Recomendo as conts de Instagram que sigo de influencers de H6 Seccio 10

2014

my advice.
1 would encourage friends and relatives to seek wine-
related information from this wine blog.

moda.
Incentivo amigos e familiares a seguir recomendagoes de
influencers de moda que sigo.
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Anexo 5. Dados Sociodemogrdaficos

INFLUENCERS DE MODA: IMPACTO DAS PERCECOES E CONFIANCA NA

Indicador Opcoes de resposta n % Indicador Opcoes de resposta n %
Feminino 211 87,2 Sem rendimentos 58 24
Sexo Masculino 31 12,8 Até 500€ 18 74
Total 242 100 Mais de 500€ até 1000€ 93 384
<18 6 25 Rendimento Mais de 1000€ até 1500€ 37 15,3
18-23 108 44,6 mensal liquido Mais de 1500€ até 2000€ 12 5
24-29 94 388 pessoal M pais de 2000€ até 25006 2 0,8
30-35 17 7 Mais de 2500€ 7 29
Idade 36-41 3 1,2 Nao sabe/Nao responde 15 6,2
42-47 1,2 Total 242 100
48-53 4 1,7 Aveiro 136 56,2
>54 7 2,9 Beja 1 0,4
Total 242 100 Braga 13 54
Solteiro 213 88 Braganca 2 0,8
Casado 14 5,8 Coimbra 17 7
Estado civil Divorciado 6 2,5 Leiria 4 1,7
Outro 9 3,7 Lisboa 33 13,6
Total 242 100 Distrito de  Portalegre 1 0,4
Inferior ao 9° ano 1 0,4 residéncia Porto 18 74
9° ano 5 2,1 Setubal 4 1,7
12° ano 46 19 Viana do Castelo 0,8
Curso Técnico Superior Profissional 14 5,8 Vila Real 1 0,4
Habilitagdes P6s-Graduagao 110 45,5 Viseu 8 33
literarias Licenciatura 14 5,8 Ilha de Sao Miguel 1 0,4
Mestrado 49 20,2 Faro 1 0,4
Doutoramento 1 0,4 Total 242 100
Outro 2 0,8
Total 242 100
Estudante 59 244
Trabalhador estudante 48 19,8
Trabalhador por conta propria 13 54
Trabalhador por conta de outrem 110 45,5
Ocupacao
Desempregado(a) 8 33
Reformado(a) 1 0,4
Outro 3 1,2
Total 242 100
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Anexo 6. Principais motivos pelos quais seguem influencers de moda
Principais motivos pelos quais seguem influencers de moda
Arriscar em novas tendéncias  [eii)

Recomendacdes de marcas novas 37,2

Novidades sobre novos artigos de moda no mercado  [EERS

Manter-me a par das novas tendéncias de moda 47,9

Recomendagoes e dicas de moda 51,7

I[deias para o que vestir no dia a dia e ocasides especiais 71,1
0 10 20 30 40 50 60 70 80
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Anexo 7. Estatisticas descritivas dos indices

e respetivos itens

Média Mediana Moda Desvio-padrio
Indices Itens N X) X) (Mo) () Minimo Maximo Amplitude Assimetria Curtose
Item lindice Item Indice
Sou semelhante aos influencers de moda. 242 2,43 2 3 1,194 1 5 4 0,315 -0,96
Semelhanga com a fonte  As minhas preferéncias sio semelhantes as dos influencers. 242 3,1 2,7245 3 3 1,102 0,99947 1 5 4 -0,601 -0,658
Tenho muito em comum com os influencers. 242 2,64 3 3 1,163 1 5 4 0,127 -0,912
Sio conhecedores da industria da moda. 242 3,71 4 4 0,858 1 5 4 -0,926 0,903
Mantém-se bem informados em relagdo as tendéncias do setor. 242 4,06 4 4 0,845 1 5 4 -1,159 2,023
Tém experiéncia profissional no setor. 242 2,96 3 4 1,075 1 5 4 -0,107 -0,683
Credibilidade da fonte 30 pessoas influentes no setor. 242 3,9 3,6305 4 4 0,943  0,60767 1 5 4 -1,018 1,148
Sio transparentes ¢ de confianga. 242 3,16 3 4 1,014 1 5 4 -0,272 -0,356
Sio criativos nos seus posts no Instagram. 242 4 4 4 0,947 1 5 4 -0,947 0,521
Respeitam os meus comentarios. 242 3,62 3 4 0,931 1 5 4 -0,012 -0,221
As interagdes entre a marca ¢ o influencer sio verdadeiras. 242 32 3 3 1,017 1 5 4 -0,224 -0,637
Credibilidade da marca  As atividades de comunicagio das marcas com os influencers sio crediveis. 242 3,33 3,2218 3,5 3 0,989 0,88736 1 5 4 -0,365 -0,525
As atividades de comunicagio das marcas com os influencers sio honestas. 242 313 3 3 1,006 1 5 4 -0,022 -0,505
Descrigdes cativantes fazem com que 0s posts no Instagram sejam mais crediveis. 242 3,91 4 4 1,025 1 5 4 -0,874 0,237
Credibilidade da ic5 i ici ivi ot
mensagem Z;Zs;;g:eerss.atratlvas adicionam exclusividade aos posts dos pertis dos digital 242 4,07 3,9862 4 4 0,908 0,69430 1 5 4 0,986 0,68

Eu gosto do contetido que ¢ partilhado nos perfis dos digital influencers 242 3,97 4 4 0,775 1 5 4 -0,92 1,634
Eu acredito que os influencers sio confiaveis. 242 3,18 3 3 0,923 1 5 4 -0,233 -0,149
Confianga Eu acredito que o influencers nio se preocupam apenas com eles proprios. 242 3,14 3,157 3 3 1,028  0,84870 1 5 4 -0,161 -0,561
Eu acredito que os influencers sio verdadeiros. 242 3,16 3 3 0,985 1 5 4 -0,215 -0,457
E provével que eu siga as recomendagdes do influencer. 242 3,36 4 3 1,025 1 5 4 -0,594 -0,431
Intencio de compra Eu Cf)nsidero comprar um artigo anunciado por um influencer, caso eu esteja a 242 387 3,0978 4 3 0.975 0,82553 1 5 4 -1.095 1.009

precisar desse artigo. ’ ’ ’ ’
Nio hesito em comprar um artigo anunciado por um influencer. 242 2,07 2 3 1,15 1 5 4 0,859 -0,208
Falo bem dos influencers de moda que sigo a outras pessoas. 242 3,55 4 4 1,03 1 5 4 -0,719 0,635

Recomendo as contas de Instagram que sigo de influencers de moda a outras

Word of Mouth  pessous. gram due sigo de uf 242 362 4,0, 4 4N 5 4 0834 -0031
Incentivo amigos e familiares a seguir recomendagdes de influencers de moda que 242 3,08 3 4 1,281 1 5 4 20,279 0,943

eu sigo.
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Anexo 8. Anadlise

de Fiabilidade e Consisténcia Interna

Estatisticas de confiabilidade

Estatisticas de item-total

Indices Itens
N° de itens Alfa de Cronbach Correlacg:g:r;igt;cilt;zm total Algzt‘eclllf tg)ll:oelzclzﬁila(s)e °
Sou semelhante aos influencers de moda. 0,688 0,779
Semelhfi?iz COMa " A5 minhas preferéncias sdo semelhantes as dos influencers. 3 0,834 0,659 0,805
Tenho muito em comum com os influencers. 0,741 0,724
Séo conhecedores da industria da moda. 0,518 0,725
Mantém-se bem informados em relagdo as tendéncias do setor. 0,456 0,737
Tém experiéncia profissional no setor. 0,532 0,72
Creditf)(i)lril(ti:de da Sédo pessoas influentes no setor. 7 0,761 0,441 0,74
Sédo transparentes ¢ de confianga. 0,569 0,711
Séo criativos nos seus posts no Instagram. 0,513 0,725
Respeitam os meus comentarios. 0,334 0,761
As interagdes entre a marca e o influencer sdo verdadeiras. 0,728 0,811
Credirt:;irizde da As atividades de comuncag@o das marcas com os influencers sao crediveis. 3 0,860 0,733 0,807
As atividades de comuncag@o das marcas com os influencers sao honestas. 0,745 0,795
Descrigdes cativantes fazem com que os posts no Instagram sejam mais crediveis. 0,548 0,404
Crigg;:;dgﬁﬁ da Descrigdes atrativas adicionam exclusividade aos posts dos perfis dos digital influencers. 3 0,654 0,629 0,287
Eu gosto do contetido que ¢ partilhado nos perfis dos digital influencers 0,234 0,790
Eu acredito que os influencers sdo confiaveis. 0,667 0,797
Confianga Eu acredito que o influencers ndo se preocupam apenas com eles proprios. 3 0,834 0,648 0,819
Eu acredito que os influencers sdo verdadeiros. 0,776 0,686
E provavel que eu siga as recomendagdes do influencer. 0,603 0,461
Intcez)r;ﬁi(zade frttliggflsidero comprar um artigo anunciado por um influencer, caso eu esteja a precisar desse 3 0,687 0,488 0,612
Nao hesito em comprar um artigo anunciado por um influencer. 0,428 0,7
Falo bem dos influencers de moda que sigo a outras pessoas. 0,694 0,819
Word of Mouth ~ Recomendo as contas de Instagram que sigo de influencers de moda a outras pessoas. 3 0,849 0,785 0,723
Incentivo amigos e familiares a seguir recomendagdes de influencers de moda que eu sigo. 0,695 0,822
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Anexo 9. Pressupostos da primeira regressao linear

Independéncia Estatistica
Normalidade p de Multicolinearidade
P dos Erros ,
Variaveis Residuos
(Modelo 1) N Durbi
K-S Si urbin- Média Tolerincia Fator de Inflacio de
g Watson () Residual Variancia (FIV)

(Constante)

Semelhanca com a fonte 242 0,100 0,000 0,754 1,326
Credibilidade da fonte 242 0,100 0,000 5 060 0 0,579 1,728
Credibilidade da marca 242 0,116 0,000 > 0,555 1,803

Credibilidade da mensagem 242 0,161 0,000 0,839 1,192
Confianca 242 0,123 0,000
Preditores: (Constante), Semelhanca com a fonte, Credibilidade da fonte, Credibilidade da marca e Credibilidade da mensagem
Variavel Dependente: Confianga
Nivel de Significancia: a = 0,05
Anexo 10. Pressuposto da Distribui¢do dos Erros da Anexo 11. Pressupostos da Homocedasticidade da
Primeira Regressdo Linear Primeira Regressdo Linear

Grafico de dispersio
Variavel Dependente: Conf

Grafico P-£ Normal de Regressao Residuos padronizados

Variavel Dependente: Conf

|
a -
: 3
& g
5 :
- Prob. u;v:\ulluvl Q;smnﬁ - ‘ : Rew!s;ao Valor predito mao:mxado
Anexo 12. Sintese dos Resultados da Primeira Regressdo Linear
ANOVA Coeficientes
Varidveis R? Erro Padrio Coeficientes Coeﬁcjentes
(Modelo 1) Ajustado g df Sig. da Estimativa Padronizados ¢ Sig. Nao
Padronizados
B (B)
(Constante) 0,053 0,958 0,016
Semelhanca com a fonte 0,120 2,191 0,029 0,102
Credibilidade da fonte 0456 51508 4 0.000 0.62595 0,195 3,122 0,002 0,272
Credibilidade da marca ’ ’ ’ ’ 0,416 6,524 0,000 0,398
Credibilidade da mensagem 0,122 2,345 0,200 0,149
Confianga

Preditores: (Constante), Semelhanga com a fonte, Credibilidade da fonte, Credibilidade da marca e Credibilidade da mensagem
Variavel Dependente: Confianga
Nivel de Significancia: a = 0,05
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Anexo 13. Pressupostos da segunda regressao linear

. Independéncia Estatistica . .
Normalidade de Multicolinearidade
Variaveis dos Erros Residuos
(Modelo 2) N .
K-S Sig Durbin- Média Tolerancia Fator de Inflacao de
’ Watson (d) Residual Variancia (FIV)
(Constante)

Semelhanca com a fonte 242 0,100 0,000 0,754 1,326
Credibilidade da fonte 242 0,100 0,000 2.004 0 0,597 1,728
Credibilidade da marca 242 0,116 0,000 ’ 0,555 1,803

Credibilidade da mensagem 242 0,161 0,000 0,839 1,192
Intengdo de compra 242 0,123 0,000 0,754 1,326

Preditores: (Constante), Semelhanga com a fonte, Credibilidade da fonte, Credibilidade da marca e Credibilidade da mensagem
Variavel Dependendente: Intengao de compra
Nivel de Significancia: o = 0,05

Anexo 15. Pressupostos da Homocedasticidade da
Segunda Regressdo Linear

Anexo 14. Pressuposto da Distribui¢do dos Erros da
Segunda Regressdo Linear

Grafico P-P Normal de Regressio Residuos padronizados Grafico de dispersao

Variavel Dependente: ICompra

Variavel Dependente: ICompra

Iy g 1 : ~ o . o 0 o
3 g o By %“’;b, ® o °~; o ©
: -] zz;; O o Q’:)
: os 8 - FDO:. ® E%NM%QQ o o
s f o %0 o, @ oL My 05 O
§ 32 = - ;)u ~ @ ~ @, o:bmoe.», % m.:
: . e @ a®ay®
2 g 2 5o -
' - Prob. n;nwl.mva ob;orvada ‘ . Regrts;ao Valor p;edllo padrt;nlzado
Anexo 16. Sintese dos Resultados da Segunda Regressdo Linear
ANOVA Coeficientes
Varidveis R? Erro Coeficientes Coeficientes Nio
(Modelo 2) Ajustado F df Sig. Padrio da Padronizados ¢ Sig. Padronizados
Estimativa B (B)
(Constante) 1,51 0,132 0,49
Semelhanca com a fonte 0,257 4,224 0,000 0,213
Credibilidade da fonte 0,154 2,217 0,028 0,21
Credibilidade da marca 0325 30,805 0,67824 0227 3,188 0,002 0,211
Credibilidade da mesnagem 0,124 2,151 0,032 0,148

Intengdo de compra

Preditores: (Constante), Semelhanga com a fonte, Credibilidade da fonte, Credibilidade da marca e Credibilidade da mensagem
Variavel Dependendente: Intengao de compra
Nivel de Significancia: a = 0,05
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Anexo 17. Pressupostos da Terceira Regressdo Linear

Independéncia Estatistica
Normalidade p de Multicolinearidade
e . dos Erros ,
Variaveis N Residuos
(Modelo 3) ~
Durbin- Média o Fator de ‘lflﬂz}g:ao
K-S . Tolerancia de Variancia
Sig. Watson (d)  Residual (FIV)
(Constante)
Confianca 242 0,123 0,000 1,995 0 1,000 1,000
Intengdo de compra 242 0,116 0,000

Preditores: (Constante), Confianga
Variavel Dependendente: Inten¢do de compra
Nivel de Significancia: a = 0,05

Anexo 18. Pressuposto da Distribui¢do dos Erros da
Terceira Regressdo Linear

Grafico P-P Normal de Regressio Residuos padronizados
Variavel Dependente: ICompra

Anexo 19. Pressupostos da Homocedasticidade da
Terceira Regressdo Linear

Grafico de dispersio
Varidvel Dependente: iCompra

- § | o — ;_, P . ;-,
e S S R
; - ° - o ~ o 2 ° R
§:A- I; 1 0 ? o : o 2 ° =
o0t Y o4 oa o 10 I qu;zo Valor predito padronizado : ‘
Prob. cumulativa observada
Anexo 20. Sintese dos Resultados da Terceira Regressdo Linear
ANOVA Coeficientes
Erro
Varidveis R? - Coeficientes
. . Padrio da . . Coeficientes Nao
(Modelo 3) Ajustado F df Sig. Estimativa Padronizados t Sig Padronizados (B)
B
(Constante) 8,334 0,000 1,440
Confianca 0,289 98,772 1 0,000 0,69629 0,540 9,938 0,000 0,525

Intengdo de compra

Preditores: (Constante), Confianca
Variavel Dependendente: Inten¢do de compra
Nivel de Significancia: a = 0,05
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INFLUENCERS DE MODA: IMPACTO DAS PERCECOES E CONFIANGCA NA
INTENCAO DE COMPRA E WORD OF MOUTH

Anexo 21. Pressupostos da Quarta Regressdo Linear

Independéncia Estatistica
Normalidade p de Multicolinearidade
dos Erros ,
Residuos
Variaveis N
(Modelo 4) Durbin- Média Fator de Inflaciio
K-S Sig. . Tolerancia de Variancia
Watson (d) Residual
(FIV)
(Constante)
Confianga 242 0,123 0,000 1,818 0 1,000 1,000
Word of Mouth 242 0,127 0,000

Preditores: (Constante), Confianga
Variavel Dependendente: Word of Mouth
Nivel de Significancia: o = 0,05

Anexo 22. Pressuposto da Distribuig¢do dos Erros da
Quarta Regressdo Linear

Grafico P-P Normal de Regressho Residuos padronizados

Variavel Dependents: WoM

Prob. cumulativa esperada

Prob. cumulativa observada

Anexo 23. Pressupostos da Homocedasticidade da

Quarta Regressdo Linear

Grafico de dispersio
Variavel Dependente: WoM

o
o

v o . o
3 - :
-] L o o

o ° o
g o o °©

- °

i o © 5 ©
o o ° s ©
8 o o ©

=)
3 °© ° o °
& o ° o °

o ¢ o ©°
3
2 2
4 -
s o

N

0000O0ODO0OCO

o0

0000

c0oo0co0o0O0O0O0O

T T T T

Anexo 24. Sintese dos Resultados da Quarta Regressdo Linear

Regressdo Valor predito padronizado

ANOVA Coeficientes

Variaveis R? Pag:;: da Coeficientes Coegcjentes

. . Pad izad . ao
(Modelo 4) Ajustado F df Sig. Estimativa adronizados t Sig. Padronizados

B B)
(Constante) 7,113 0,000 1,588
Confianca 0,228 71,976 1 0,000 0,89986 0,480 8,484 0,005 0,579
Word of Mouth

Preditores: (Constante), Confianca
Variavel Dependendente: Word of Mouth
Nivel de Significancia: a = 0,05
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