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RESUMO

O nosso planeta estd assente em duas caracteristicas base, a tecnologia e a
globalizacdo. Hoje em dia ¢ possivel sermos influenciados a distancia de um click, por
personalidades que nunca conhecemos pessoalmente, ou através de consumidores que
partilham as suas opinides deliberadamente através dos diferentes meios existentes no
contexto online. A internet e as redes sociais tornaram-se veiculos de influéncia,
principalmente em temas sensiveis como a sustentabilidade. O objetivo primordial desta
investigacdo passa por analisar como ¢ que a utilizacdo de Influenciadores Digitais e
Electronic Word-of-Mouth (eWOM), nas redes sociais Instagram e Youtube, ird
influenciar a inten¢ao de compra, e compra de cosméticos sustentaveis.

Este estudo apresenta uma natureza explanatoria, e utiliza um estudo mono-
método quantitativo, com uma ténica de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia.
Foram recolhidas 327 respostas validas, através de um inquérito online, sendo que estas
repostas foram tratadas e analisadas através do sofiware IBM SPSS Statistics 27.

Foi possivel observar que os inquiridos acabam por ndo considerar que
caracteristicas como a Experiéncia, Credibilidade e Conhecimento dos Influenciadores
Digitais sejam determinantes para a intencao, € para a compra de cosméticos sustentaveis.
No entanto, o eWOM ¢é um determinante bastante forte na inten¢do de compra, € no
aumento da compra de cosméticos sustentaveis. Conclui-se ainda que, a Teoria do
Comportamento Planeado de Ajzen (1991) sustenta a predi¢ao do aumento da compra de
cosméticos sustentaveis.

A nivel académico, este estudo contribui para integrar o efeito de elementos da

estratégia de marketing digital na modelizacdo da compra de cosméticos sustentaveis.

Palavras-chave: Redes Sociais, Instagram, Youtube, Influenciadores Digitais,
Electronic Word-of-Mouth, Intengdo de Compra, Comportamento de Compra,

Cosméticos Sustentaveis
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ABSTRACT

Our planet is built on two basic characteristics, technology and globalization.
Nowadays it is possible to be influenced at the distance of a click, by personalities we
have never met personally, or by consumers who deliberately share their opinions through
the different means existing in the online context. The Internet and social networks have
become vehicles of influence, especially in sensitive topics such as sustainability. The
primary objective of this research is to analyze the use of Digital Influencers and
Electronic Word-of-Mouth (eWOM), on Instagram and Youtube, will influence the
purchase intention, and purchase of Sustainable Cosmetics.

This study has an explanatory nature, and uses a quantitative single-method study,
with a non-probability convenience sampling technique. A total of 327 valid responses
were collected through an online survey, and the responses were processed and analyzed
using IBM SPSS Statistics 27 software.

It was possible to observe that respondents do not consider characteristics such as
Digital Influencers' Experience, Credibility and Knowledge to be determinant for the
intention, and purchase of Sustainable Cosmetics. However, eWOM is a fairly strong
determinant of purchase intention, and of increased purchase of Sustainable Cosmetics.
It is further concluded that Ajzen's (1991) Theory of Planned Behavior turns out to be a
predictor, and key to the increase of Sustainable Cosmetics purchase.

On an academic level, this study contributes to integrating the effect of digital

marketing strategy elements in shaping the purchase of Sustainable Cosmetics.

Keywords: Social Networks, Instagram, Youtube, Digital Influencers, Electronic Word-

of-Mouth, Purchase Intention, Purchase Behavior, Sustainable Cosmetics
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GLOSSARIO

ACP — Anialise de Componentes Principais
EWOM - Electronic Word-of-Mouth

IB Gap - Intention-Behavior Gap

KMO - Kaiser-Meyer-Olkin

PSI - Parasocial Interaction

TPB - Theory of Planned Behavior
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1. INTRODUCAO

1.1 Contextualizagdo e Delimitagdo do Tema
O aparecimento da Internet no século XX, fez com que tanto as empresas, como 0s

consumidores comecassem a ter um papel ativo na criagdo e partilha de contetdos
(Ceyhan, 2019). Esta mudanca, modificou a forma das interagdes entre pessoas e
organizagdes publicas e/ou privadas, uma vez que as Redes Sociais possibilitaram um
meio onde ¢ possivel interagir socialmente, politicamente e comercialmente (Alalwan,
2018). Com o passar do tempo, as Redes Sociais comegaram a perder o seu total foco na
tecnologia, passando a obter uma perspetiva mais relacional, onde se partilha informacgao
muitas vezes considerada como se de boca-a-boca se tratasse, porém, gerada totalmente
online, através do Electronic Word-of-Mouth (eWOM) (Appel et al., 2020).

Dentro das Redes Sociais, plataformas como o Instagram e o Youtube sdo
consideradas as mais usadas, e as que mais utilizadores apresentam (Campbell & Farrell,
2020), segundo o Statista (2021,), existem cerca de 1,74 mil milhdes de utilizadores no
Instagram a data de 2021. Em relacdo ao Youtube, dados de 2021 (Statista, 2021y)
determinam que 1,86 mil milhdes de pessoas utiliza esta plataforma globalmente. Com o
aumento significativo do numero de utilizadores de Redes Sociais, as empresas
comecaram a perceber que existia uma oportunidade de criagao de conteudo dispar que
ndo era possivel realizar através dos media tradicionais (Ceyhan, 2019).

Segundo um estudo realizado por Evans et al. (2017), os Influenciadores Digitais
apresentam um impacto positivo em relacdo a uma determinada marca e a sua inten¢ao
de compra, ou seja, estes conseguem atingir um determinado publico-alvo, fazendo com
que as marcas consigam atingir o seu nicho especifico mais facilmente, num periodo de
tempo reduzido e, com um or¢gamento relativamente mais baixo (Appel et al., 2020; Evans
et al., 2017). Os Influenciadores Digitais acabam por influenciar comportamentos e
atitudes sustentdveis, uma vez que estes transmitem informagao (e WOM) que ird impactar
os seus seguidores. Para além disto, os consumidores admitem que sdo influenciados
pelas recomendacgdes geradas através das Redes Sociais (Pop et al., 2020; Townsend,
2017; Screen et al., 2018). Desta forma, fatores como a Experiéncia, Credibilidade, e
Conhecimento dos Influenciadores Digitais acabam por se tornar fulcrais na tomada de
decisdo do consumidor, assim como algumas reviews e comentarios gerados através dos

utilizadores de Redes Sociais, principalmente através do Instagram e do Youtube.
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No entanto, segundo Ajzen (1991) e tendo em consideragdo a Teoria do
Comportamento Planeado, que indica como alcancar a intencdo de determinados
comportamentos por parte dos consumidores, podendo, por vezes, existir uma inten¢do
de compra, esta ndo se reflete numa compra efetiva.

Os Cosméticos Sustentaveis sdo cada vez mais importantes na induastria da Cosmética,
sendo que se estima que em 2027 esta industria ird atingir os 50 milhdes de euros em
vendas globalmente, tornando-se na industria que mais cresce em contraste a outros
produtos sustentaveis (Chin et al., 2018). Este aumento esta relacionado com a elevada
preocupacdo dos consumidores, com os produtos que colocam no seu corpo (Lin et al.,
2018). Desta forma, torna-se relevante para a realizacao desta investigagdo perceber em
que medida os Influenciadores Digitais e o Electronic Word-of-Mouth, através das
plataformas digitais Instagram e Youtube, potenciam um aumento da compra de
Cosméticos Sustentaveis, diminuindo o gap existente entre intengdo e compra.

1.2 Problema de Investigacio
O problema de investigacdo deste estudo consiste em compreender o papel dos

Influenciadores Digitais e Electronic Word-of-Mouth no aumento da compra de
Cosméticos Sustentdveis. O objetivo principal desta investigacdo passa por entender se a
as caracteristicas dos Influenciadores Digitais e do Electronic Word-of-Mouth sdo
determinantes para a realizacdo da compra. Em diferentes redes sociais, sdo estudadas as
trés caracteristicas dos Influenciadores, Experiéncia, Credibilidade e Conhecimento e o
seu efeito na intencdo de compra de cosméticos sustentaveis. De modo igualmente
importante, pretende-se também saber se o Electronic Word-of-Mouth dos utilizadores
determina a compra de Cosméticos Sustentaveis.

1.3 Relevincia Académica e Empresarial
A relevancia académica deste estudo estd ligada com a necessidade de explorar o

papel dos Influenciadores Digitais e Electronic Word-of-Mouth, conjuntamente pouco
utilizados até agora, para determinar a intengdo de compra e posterior compra de
Cosméticos Sustentaveis (Sadiq et al., 2020). Como tal, e estando estes dois fatores cada
vez mais presentes na vida das empresas e dos consumidores, ¢ necessario aprofundar
teoricamente o efeito dos Influenciadores Digitais e do Electronic Word-of-Mouth. Neste
ambiente online, que se encontra em constante desenvolvimento, esta investigagao centra-
se nas Redes Sociais Instagram e Youtube, uma vez que estas apresentam o maior nimero

de Influenciadores Digitais dentro do ambiente online (Campbell & Farrell, 2020).



O PAPEL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS E DO ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH NO AUMENTO DA
CoMPRA DE COSMETICOS SUSTENTAVEIS

Desta forma, e através do presente estudo, pretende-se melhorar a componente teérica
da influéncia das caracteristicas dos Influenciadores Digitais e do Electronic Word-of-
Mouth, na intencdo de compra, e posterior compra de Cosméticos Sustentaveis.
Nomeadamente, através das plataformas Instagram e Youtube, de forma a explorar a
existéncia de possiveis diferencas.

A nivel empresarial este estudo ird ajudar as empresas e os profissionais de Marketing
a compreender de que forma ¢ que os Influenciadores Digitais, e 0s comentarios e reviews
resultantes do Electronic Word-of-Mouth, influenciam a inten¢do de compra, e aumentam
a compra de Cosméticos Sustentaveis. Principalmente, porque se torna cada vez mais
importante o relacionamento entre marcas e consumidores, sendo primordial as empresas
apresentarem os seus produtos de forma atrativa, optando por formas de comunicagdo e
interagdo menos tradicionais. O Electronic Word-of-Mouth acaba por ter um papel fulcral
nesta mudanca de paradigma, uma vez que os proprios consumidores acabam por
influenciar outros consumidores, através dos seus comentarios e opinides, sejam estes
positivos ou negativos.

No fundo, e uma vez que existe cada vez mais uma importancia acrescida em torno
de produtos de Cosmética Sustentavel, este estudo pretende contribuir com inputs que
sejam importantes e determinantes, para melhorar as campanhas de comunicagdo das
marcas, e para ajudar a perceber a melhor forma de atingir o publico-alvo pretendido,
com eficiéncia e eficécia.

1.4 Estrutura da Investigacao
Esta investigacdo para o Trabalho Final de Mestrado esta divida em seis capitulos.

Primeiramente, ¢ introduzido o estudo. Seguidamente, ¢ apresentada a revisdo de
literatura que contém os construtos abordados ao longo do estudo, como a Internet e
Social Media, onde temos o Instagram e o Youtube, os Influenciadores Digitais, o
Electronic  Word-of-Mouth (eWOM, o Intention Behavior Gap (IB Gap), o
Comportamento de Compra e, por fim os Cosméticos Sustentaveis. As hipdteses de
investigacdo sdo encontradas ao longo da revisdo da literatura, no entanto poderdo
também ser encontradas no capitulo trés, onde estdo presentes o modelo conceptual e as
respetivas hipoteses de investigacdo. No capitulo quatro encontramos a metodologia, e
seguidamente o capitulo de andlise de dados e discussdo dos resultados. Por fim, no
capitulo seis estamos perante as conclusdes, relevancia académica e empresarial, as

limitagdes e sugestoes para a investigacao futura.
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2. REVISAO DA LITERATURA

O presente capitulo visa realizar uma analise aprofundada, seletiva e abrangente da
literatura existente sobre os topicos da presente investigagdo. Esta encontra-se dividida
em seis secgdes, inicia-se com a contextualizagdo da Internet e do Social Media (1), onde
sdo apresentados as Redes Sociais Instagram e Youtube. De seguida, é caracterizado o
conceito de Influenciador Digital (2), assim como o de Electronic Word-of-Mouth
(eWOM) (3) e Intention-Behavior Gap (IB Gap) (4). Na seccao seguinte, ¢ realizado um
breve enquadramento acerca do Comportamento de Compra (5), terminando com a
caracterizacao dos Cosméticos Sustentaveis (6).

2.1 Internet e Social Media
Nos dias de hoje, a Internet € um dos veiculos de transmissdo de informagao mais

utilizados globalmente. Em Portugal, verifica-se que existe um crescimento notorio de
novos membros, sendo que entre janeiro de 2020 e janeiro de 2021 existiu um aumento
de 0,7%, o que constitui cerca de 8,51 milhdes de utilizadores (Kemp, 2021).

Com o desenvolvimento da Internet, ¢ criada uma sociedade que esta interligada
através de uma rede, na qual a informagdo acaba por ser enviada a partir de um Unico
ponto, disseminando-se a partir desse ponto para o resto do Mundo (Ma et al., 2018). E
através desta rede que surgem as Redes Sociais, consideradas aplicagdes que permitem a
criagdo de perfis de individuos e que estabelecem ligagdes e trocas de mensagens entre
pessoas de varias partes do Mundo (Castelo & Santiago, 2020). Kaplan e Haenlein (2010),
definem as Redes Sociais como aplicagdes construidas tendo por base a Web 2.0,
permitindo a comunicagdo e a troca de mensagens entre os varios utilizadores. Em
Portugal, o crescimento ¢ notério, sendo que 7,80 milhdes de habitantes afirma utilizar
Redes Sociais, um aumento de 11% face a janeiro de 2020, e equivalente a cerca de 76,6%
da populagdo do pais (Kemp, 2021).

Alalwan (2018), considera que as Redes Sociais acabam por estar a criar um lugar
na vida de todos os individuos que as utilizam, fazendo com que exista uma mudanca de
interacdo seja a nivel pessoal, ou profissional. A forma como a informacao ¢ disseminada
mudou drasticamente (Ma et al., 2018), tornando-se relativamente facil, pessoas de
diferentes partes do mundo, influenciarem-se mutuamente (Bruhn et al., 2012).

Desta forma, as Redes Sociais acabam por se tornar mais do que veiculos para a

comunicagdo entre pessoas. Estas acabam por apresentar um papel fundamental na
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mudanga de comportamento dos seus utilizadores (Adewuyi & Adefemi, 2016). Yilmaz
e Youngreen (2016) afirmam que a comunicacao através das Redes Sociais acaba por ter
uma influéncia mais visivel do que a comunicag¢do realizada no dia-a-dia. Um dos grandes
fatores que determina esta elevada influéncia esté relacionada com a ideia de anonimato,
o que cria a ideia de “identidade de grupo partilhada” mesmo com pessoas
geograficamente distantes (Postmes et al., 2012). Outra caracteristica determinante, ¢ o
facto de permitir que a mensagem possa ser enviada e respondida (Prindle, 2011), ou seja,
ao contrario dos media tradicionais, onde apenas recebemos a mensagem, as Redes
Sociais fazem com que possamos responder @ marca que nos enviou a mensagem, criando
assim uma maior dinamica na comunicagao (Prindle, 2011).

A incorporacdo de marcas e empresas nas Redes Sociais, fez com que os
consumidores obtivessem um meio para conseguirem ter acesso facilitado a informacao
sobre produtos, o que impactou positivamente o processo de decisdo de compra (Booth
& Matic, 2011; Wang et al., 2012). Alids, as Redes Sociais acabam por afetar diretamente
o consumidor na medida em que implicam uma maior motivacdo para a compra, €
indiretamente porque obrigam o consumidor a passar mais tempo a pensar, € pesquisar o
produto (Wang et al., 2012). Tudo isto faz com que os media tradicionais acabem por se
tornar menos relevantes em termos de comunicagdo para com o consumidor (Bruhn et al.,
2012), principalmente porque as Redes Sociais acabaram por convergir os ambientes
online ¢ offline (Yahia et al., 2018), fazendo com que exista a possibilidade de interagir
com as marcas de forma bidirecional (Lu et al., 2016).

As Redes Sociais acabaram por revolucionar a forma como os consumidores
moldam as suas opinides, principalmente se falarmos de produtos sustentaveis (Singh &
Sonnenburg, 2012). Kanter e Fine (2010) realizaram os primeiros estudos tendo em conta
a importancia das Redes Sociais no que toca a sustentabilidade, e verificaram que estas
podem promover um estilo de vida mais sustentavel, e uma maior consciéncia ambiental.
Para além disso, com o aumento do chamado Green Lifestyle, a divulgacdo de uma vida
mais sustentavel e consciente, acaba por ser promovida através de plataformas como o
Facebook e Instagram (Adewuyi & Adefemi, 2016). Desta forma, os consumidores
acabam por ganhar mais confianca numa marca, ou produto verde, que ¢ apresentada
regularmente nestas mesmas plataformas, e que apresente feedback positivo (Kang &

Hur, 2012). Este feedback ¢ muitas vezes considerado como Electronic Word-Of-Mouth
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(eWOM). Com o aumento da consciéncia ambiental, algumas pessoas com um leque
elevado de seguidores comecam a influenciar diretamente a intencdo de compra dos
consumidores (Keller & Fay, 2016), criando pressdo social, uma vez que os seguidores
acabam por transmitir informacao aos seus grupos de referéncia (Pop et al., 2020). Este
crescimento dos lideres de opinido online, levaram ao aparecimento do termo
“Influenciador Digital” (Keller & Fay, 2016). Os Influenciadores Digitais sdo
considerados pessoas com relevancia, que tém ligagdo com um produto ou marca
especifico (Woodley, 2017), para além disso ajudam a contribuir para o processo de
procura de informag¢do de um produto, impactando positivamente o processo de tomada
de decisdo do consumidor (Piskorski & Brooks, 2017). Estes encontram-se
maioritariamente em plataformas como o Instagram e o Youtube.

2.1.1 O Instagram
O Instagram ¢ uma Rede Social que foi criada em 2010, com o objetivo primordial de

ser uma aplicagdo moével de partilha de fotografias e videos, através de dispositivos
smartphone (Kang & Wei., 2020). O Instagram ¢ a primeira Rede Social especialmente
designada para ser acedida através de um telemovel (Fricke, 2018). Plataformas como o
Instagram, e até¢ o Youtube sdo considerados féruns abertos que competem para
apresentar o maior numero de utilizadores (Campbell & Farrell, 2020). Em Portugal, em
Fevereiro de 2021, o Instagram apresentava cerca de 5,02 milhdes de utilizadores
(Statista, 2021¢).

O Instagram ¢ uma aplicagdo em que os seus utilizadores partilham fotografias e
videos para os seus seguidores (Djafavora & Rushworth., 2017). Esta serve também para
comunicar com familiares e amigos, partilhar interesses com desconhecidos, e aceder a
conteudos partilhados por outros utilizadores (Appel et al., 2020). Esta Rede Social ¢ uma
das plataformas mais importantes para os Influenciadores Digitais (Evans et al., 2017),
porque enfatiza o contetido visual e porque as os posts sdo considerados organicos, ou
seja, sdo vistos pelos consumidores sem que apresentem qualquer tipo de publicidade
direta (Campbell & Farrell., 2020). No entanto, existem também posts pagos por marcas
em que os Influenciadores Digitais sdo obrigados a colocar a hashtag “#ad”, de forma
que os seus seguidores saibam que estes estdo a ser pagos para realizarem uma
publicidade. Esta transparéncia, faz com que os consumidores considerem que estes sao
uma influéncia positiva na sua vida, influenciando e alterando os seus comportamentos

tendo em conta o que ¢ publicado no Instagram (Jalali & Khalid., 2019). Segundo Jin e
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Ryu (2020), o Electronic Word-of-Mouth acaba por ser fundamental, uma vez que o
nimero de comentarios e o numero de /ikes, assim como o tipo de comentarios realizados
(positivos ou negativos) irdo determinar tanto a influéncia do lider de opinido, como a
intencdo de compra do consumidor.

O poder dos Influenciadores Digitais tem vindo a aumentar, nomeadamente na
industria da cosmética (Djafarova & Rushworth, 2017), principalmente porque os
consumidores procuram o Instagram para saberem o feedback, e a opinido dos outros
utilizadores de modo a realizarem uma compra ponderada (Santiago & Castelo., 2020).

2.1.2 O Youtube
O Youtube ¢ uma plataforma de media sharing pertencente a Google, que permite aos

utilizadores partilharem os seus proprios videos (Asadi, 2015). Os utilizadores tém
liberdade para criarem qualquer tipo de contetido e podem criar um Canal de Utilizador
que permite o carregamento de videos, assim como comentar e gostar de outros canais.

Em Portugal, segundo o StatCounter (2021), o Youtube ¢ a quarta Rede Social onde
os portugueses mais passam o seu tempo, tendo como principais concorrentes o
Facebook, Instagram e Pinterest.

Desde a criacio desta Rede Social em 2005, surgiram algumas alteracdes
significativas, nomeadamente o facto de esta comecar a ser utilizada como uma
ferramenta de marketing (Schwemmer & Ziewiecki, 2018). As marcas comecaram a
perceber que os videos online eram uma forma de estabelecer uma relagdo mais forte
entre o target e a propria marca (Xiao et al., 2018). Um estudo realizado por Moshin
(2021), afirma que 62% das empresas a nivel global, utiliza o Youtube para criar
contetidos acerca da sua marca e dos seus produtos. Tal como o Instagram, o Youtube
ajudou na prolifera¢dao dos Influenciadores Digitais (Xiao et al., 2018), estes comegaram
a realizar vlogs — uma combinacdo de video e blog — que sdo videos acerca do dia-a-dia,
opinides, ou até uma experiéncia acerca de um produto (Asadi, 2015). Os v/ogs tornaram-
se um sucesso perante o publico, uma vez que criam um ambiente virtual, em que existe
uma partilha de opinides, e de conhecimentos (Sokolova & Kefi., 2020) de uma forma
bidirecional, ou seja, os utilizadores podem comentar o video, e discutir o conteudo que
foi publicado (Sokolova & Kefi., 2020). Esta procura de informacao e partilha de opinides
¢ denominada de Electronic Word-of-Mouth, onde os consumidores acabam por procurar
experiéncias de utilizacdo de um produto, de forma a realizarem a sua decisdo de compra

com maior confianca (Pentina & Zhang., 2017).
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Na industria dos cosméticos, o Youtube tornou-se uma plataforma bastante relevante,
uma vez que os vlogs sdo fundamentais para demonstrar produtos, principalmente para
testar e perceber se o produto funciona (Figueiredo, 2018). Com um video, os
consumidores conseguem ter uma compreensao maior acerca do produto que pretendem,
que seria dificil de conseguir apenas com imagens (Sokolova & Kefi., 2020). Em
Portugal, os consumidores afirmam que o Youtube apresenta um impacto no seu
comportamento de compra (Ponte, 2017), principalmente na industria da cosmética, uma
vez que um Influenciador Digital que seja percecionado como de confianga, ird transmitir
informagdes Uteis que ajudardo o consumidor a finalizar o seu processo de compra (Santos
et al., 2021).

2.2 Influenciadores Digitais
Segundo Burnkrant e Cousineau (1975), a influéncia e opinido gerada por

individuos tem sido um fator determinante, e de enorme relevancia para a decisdao de
compra dos consumidores. Nos dias de hoje, e com a propagacdo das Redes Sociais,
surgiu um novo termo para conotar as pessoas que consideramos influenciadores de
decisdo: Influenciadores Digitais (Torres et al., 2019). Os Influenciadores Digitais sdo
considerados lideres de opinido que partilham uma mensagem para pessoas que 0S
seguem, os chamados seguidores, através de uma Rede Social (Curiel & Ferreira, 2017).
Estes apresentam um determinado conhecimento numa area especifica, fazendo com que
tenham uma maior influéncia sobre a sua audiéncia (Lin et al., 2018).

Lee (2018) considera os Influenciadores Digitais “celebridades ndo tradicionais,
onde se incluem bloggers, vioggers e celebridades que atingiram a fama através das redes
sociais”. No entanto, De Veirman et al. (2017) afirmam que os Influenciadores Digitais
sdo consumidores que procuram mais informacao acerca de produtos, e posteriormente
partilham as suas experiéncias online. Estes estabelecem uma relacdo continua com os
seus seguidores, abordando vérios temas, como por exemplo experiéncias, estilos de vida,
opinides, gostos e passatempos (Curiel & Ferreira, 2017; Torres et al., 2019).

De acordo com Campbell e Farrell (2020), existem cinco tipos de Influencers.
Primeiramente e por ordem decrescente, as Celebrity Influencers e Megainfluencers, as
Macroinfluencers, as Microinfluencers e as Nanolnfluencers. Apesar de existir um
numero vasto de categorias, ¢ notorio que as Celebrity Influencers acabam por ser mais
influentes no comportamento de compra dos jovens, no entanto sdo as Micro e

Macroinfluencers que acabam por ser mais crediveis e apresentar um maior impacto sob
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a sua audiéncia, uma vez que existe uma maior comunicacao entre ambos (Djafarova &
Rushworth, 2017).

O aumento do numero de Influenciadores nas Redes Sociais fez com que estes
comegassem a fazer parte dos investimentos em marketing de algumas marcas e empresas
(Scott, 2015). De uma perspetiva empresarial, a utilizagao de Influenciadores faz com que
seja possivel chegar a uma audiéncia alargada, a um custo inferior ao dos media
tradicionais (Evans et al., 2017). Horton e Wohl (1956) determinam que “os
consumidores gostam de seguir, interagir, ¢ formar uma interagdo parassocial”
denominada de Parasocial Interaction (PSI), que ¢ a ilusdo de nos relacionarmos
pessoalmente com uma pessoa famosa. Atualmente esta interacao ¢ cada vez mais notoria
com os Influenciadores Digitais, fazendo com que exista um aumento na intencdo de
compra de produtos promovidos online (Jin & Ryu, 2020).

Os consumidores acabam por considerar que os Influenciadores sdo crediveis e
experientes, pelo que acabam por ser menos reticentes as mensagens transmitidas por
estes, sendo, assim, possivel a criacdo de awareness, e uma mudanca de atitude (Torres
et al., 2019). A credibilidade refere-se a perce¢cdo que um consumidor tem perante um
Influenciador Digital. Principalmente quando o Influenciador Digital faz recomendagoes,
que de forma a serem crediveis deverdo ser imparciais, verdadeiras e factuais (AlFarraj
et al., 2021; Petty, 2014). A credibilidade acaba por se tornar cada vez mais complexa,
nomeadamente no ambiente digital devido ao elevado nimero de fontes e de contetidos
disponiveis (Sundar, 1998). A credibilidade podera também designada como
credibilidade da fonte. Segundo Ohanian (1990), a credibilidade da fonte ¢ utilizada para
obter a atengdo das caracteristicas positivas inerentes Influenciador Digital, que acabam
por influenciar a mensagem percebida pelo consumidor. O'Keefe (1990), descreve a
credibilidade da fonte como um julgamento realizado pelo consumidor, para entender a
credibilidade de uma pessoa de influéncia. No entanto, Metzger et al. (2003), admitem
que a credibilidade da fonte influencia a persuasdo e percecao que o consumidor tem da
fonte. A credibilidade da fonte apresenta como contributos inerentes a propria
credibilidade, o conhecimento, e a experiéncia (Breves et al., 2019; Weismueller et al.,
2020). A credibilidade foca-se principalmente no grau de especialidade do Influenciador
Digital, na confianga e atratividade que este transmite para o seu pubico, € no grau de

influéncia da mensagem (AlFarraj et al., 2021).
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A experiéncia esta relacionada com o grau de aptidao, ou seja, na forma como os
consumidores entendem o Influenciador Digital como competente (Weismueller et al.,
2020). Para além disso, a experiéncia pode ser definida como a percecdo que o
consumidor tem acerca do Influenciador Digital, nomeadamente a nivel de competéncias
para promover uma marca, ou um produto (Waldt et al., 2009). Desta forma, o
consumidor acaba por relacionar experiéncia com integridade e talento (Erdogan, 1999;
Goldsmith et al., 2000). A experiéncia acaba por ser uma fonte de informacdo,
nomeadamente para consumidores que ndo estejam informados acerca de um produto, ou
que ndo tenham certezas da escolha que pretendem fazer (De Valck et al., 2009).

Por sua vez, o conhecimento esta relacionado com o facto de a informacao
partilhada pelo Influenciador Digital ser considerada vélida e honesta, estando também
diretamente relacionada com a integridade (Breves et al., 2019). Waldt et al. (2009),
admitem que o conhecimento pode ser definido como o grau em que um Influenciador
Digital ¢ considerado experiente e com conhecimento. Ohanian (1990), acaba por
determinar que o conhecimento esta relacionado com a pericia, a experiéncia, a habilidade
e a qualificagdo da propria pessoa de influéncia.

Deste modo, ¢ possivel perceber que os Influenciadores Digitais apresentam
caracteristicas diversas que sdo consideradas determinantes na influéncia que tém perante
os consumidores. Estas caracteristicas como a Credibilidade, o Conhecimento, ¢ a
Experiéncia sdo fulcrais para determinar a inten¢do de compra do consumidor (AlFarraj
et al., 2021). Assim sendo, emerge a necessidade de perceber a importancia dos
Influenciadores Digitais na inten¢do de compra do consumidor. Propdem-se entdo as
seguintes hipoteses de investigacao:

Hia: A Experiéncia do Influenciador Digital influencia positivamente a Intengao de
Compra do consumidor de Cosméticos Sustentaveis.

Hip: A Credibilidade do Influenciador Digital influencia positivamente a Intengao de
Compra do consumidor de Cosméticos Sustentaveis.

Hic: O Conhecimento do Influenciador Digital influencia positivamente a Inten¢ao
de Compra do consumidor de Cosméticos Sustentaveis.

Lin et al. (2018), afirmam que estes lideres de opinido apresentam um papel fulcral
no conhecimento acerca de um determinado topico, principalmente se a tematica for mais

sensivel. Os consumidores ndo s6 adquirem os conhecimentos que observam através dos
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posts, mas também adotam estes mesmos comportamentos, desempenhando um papel
fundamental na propaga¢ao de uma mensagem sustentavel (Agnieszka, 2019). Carrington
et al. (2014) determinam que o poder dos influenciadores em torno da sustentabilidade ¢
fulcral para reduzir o /B Gap, principalmente porque sao 0s jovens que se encontram mais
nas Redes Sociais e que comecam a modificar mentalidades através das tendéncias
geradas pelo online (Johnstone & Lindh, 2018).

Johnstone & Lindh (2018), acreditam que “os seguidores ndo necessitam de ser
sustentdveis”, no entanto acaba por ser natural existir uma maior predisposi¢do para
realizar uma compra ao observarmos comportamentos realizados pelos lideres de opinido.
Isto acontece ndo sé porque a interagdo faz com que seja criada uma relagio iluséria
(Knoll et al., 2015), mas também, porque a eficidcia da comunicagdo aumenta com a
credibilidade que assumimos que os outros t€ém (Jalali & Khalid, 2019). Desta forma, e
através da partilha de informag¢do, denominada de eWOM (Yang, 2017) os seguidores
acabam, ndo sé por modificar as suas atitudes, mas efetivamente realizar uma compra
mencionada pelo Influenciador (Piskorski & Brooks, 2017). Em relag@o a compra, as trés
caracteristicas  consideradas anteriormente, nomeadamente Credibilidade, o
Conhecimento e a Experiéncia sdo também fulcrais para tornar a decisdo do consumidor
mais clara e segura (AlFarraj et al., 2021). A credibilidade esta relacionada com a eficacia
da mensagem partilhada, influenciando positivamente as crengas e atitudes dos
consumidores no processo de compra (Lou & Yuan, 2018). A experiéncia esta
relacionada com o grau de competéncia do Influenciador Digital, e na forma como este
demonstra o seu talento através de publica¢des informativas que sdo realizadas com o
intuito de esclarecer o consumidor (Weismueller et al., 2020). Ja4 o conhecimento esta
relacionado com o nivel de qualificagdo do Influenciador Digital, e com as opinides
consideradas validas e honestas (Breves et al., 2019). Isto significa que, desde que os
consumidores determinem que o Influenciador Digital apresenta Credibilidade,
Experiéncia e Conhecimento na area pretendida, estes terdo uma intengdo de compra mais
positiva, criando uma predisposi¢do para a compra mais elevada (AlFarraj et al., 2021).
No entanto, e uma vez que o presente tema € recente, assim como as redes sociais
envolvidas nesta investigagdo (Grive, 2017), pouco se sabe acerca do poder dos

Influenciadores Digitais e destas trés caracteristicas no aumento da compra dos
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cosméticos sustentaveis no contexto portugués, pelo que surgem as seguintes hipdteses
de investigagao:

Hza: A Experiéncia do Influenciador Digital influencia positivamente o aumento da
Compra dos consumidores de Cosméticos Sustentaveis.

H2p: A Credibilidade do Influenciador Digital influencia positivamente o aumento da
Compra dos consumidores de Cosméticos Sustentaveis.

Hzc: O Conhecimento do Influenciador Digital influencia positivamente o aumento
da Compra dos consumidores de Cosméticos Sustentaveis.

2.3 Eletronic Word-Of-Mouth (eWOM)
A World Wide Web fez com que fosse possivel a inclusdo de marcas e produtos

no dia-a-dia dos consumidores, através da Internet (Chau et al., 2007). Esta tornou-se num
canal de marketing que transmite informacdes acerca de marcas e produtos, e até
recomendagdes de consumidores (Lee & Li, 2006). E desta transformagio digital que
nasce o Electronic Word-of-Mouth (eWOM), que ¢ considerado como a informacgao
partilhada pelos consumidores através das Redes Sociais (Yang, 2017), e que acaba por
ter um papel significativo e determinante na decisdo de compra dos consumidores (Wang
et al., 2012). Henning-Thurau et al. (2004), referem que o eWOM ¢ definido como
qualquer forma de comunicagdo, positiva ou negativa, realizada pelos proprios
consumidores que acaba por chegar a uma audiéncia mais vasta, através da Internet. Reza
e Samiei (2012) afirmam que esta ¢ uma das principais fontes de informagao que ocorrem
nas Redes Sociais, uma vez que esta presente em interacdes com amigos e familia, para
além de estar em plataformas como Facebook, Instagram e Youtube, através de likes,
comentarios e partilhas (Nguyen & Zhang, 2020).

E cada vez mais visivel a confianca dos consumidores nas experiéncias partilhadas
por outros (Moran et al., 2014), fazendo com que o eWOM se torne numa fonte poderosa
de persuasdo que determina mudancas significativas no comportamento dos
consumidores (Gomez-Suarez et al.,, 2017). De acordo com Romaniuk (2012), os
consumidores gostam de partilhar as suas experiéncias com produtos, e de receber
opinides acerca dos mesmos, o que denota uma influéncia interpessoal criada pelo
ambiente online, que acaba por reduzir o risco anterior a compra (Goldsmith & Horowitz,
2006). A evolucao da Internet potencializou a criagdo de conteudos, o que fez com que
os consumidores passassem a ter um papel mais ativo na sua Rede (Hennig-Thurau et al.,

2004) Doh e Hwang, (2009) acabam por admitir que o eWOM tende a ser mais eficaz do
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que uma campanha transmitida pelos media tradicionais, uma vez que as mensagens sao
passadas diariamente por Influenciadores de uma forma natural e credivel (Djafarova &
Rushworth, 2017). Esta credibilidade deriva da partilha de informacao acerca de produtos
e/ou marcas por parte de outros consumidores (Pentina et al., 2018), que ¢ facilitada
através do eWOM e que acaba por reduzir o risco inerente a compra.

Ismail e Spinelli (2012) admitem que o eWOM acaba por criar uma relagdo sélida
entre o consumidor ¢ um produto, moldando as percecdes do mesmo e permitindo a
partilha de comentérios e recomendagdes. Os consumidores acabam por confiar nas
Redes Sociais, uma vez que este € o sitio onde mais procuram informag¢do de forma a
aumentarem o seu conhecimento acerca do produto ou marca que pretendem comprar
(Mayzling, 2016), para além de que ndo s6 procuram, como se tornam participantes ativos
na criagdo de conteudo (Uzunoglu & Kip, 2014)

No entanto, e apesar de o eWOM contribuir para a criagdo de valor para a marca
e para o aumento do numero de clientes (Djafarova & Bowes, 2021), esta nem sempre
faz com que o Intention Behavior Gap (IB Gap) seja diminuido, uma vez que o eWOM
podera impactar o consumidor positivamente, ou negativamente (Sa'ait et al., 2016).
Desta forma, apresenta-se a seguinte hipotese de investigacao:

Hs: O Electronic Word-of-Mouth gerado através dos utilizadores influencia
positivamente a Intencdo de Compra dos consumidores de Cosméticos Sustentaveis.

Tendo em conta a importancia do eWOM na formagdo do comportamento de compra

do consumidor (Jaini et al., 2019), torna-se importante para a investigacdo em causa, a
seguinte hipotese de investigacao:

H4: O Electronic Word-of-Mouth gerado através dos utilizadores influencia
positivamente o aumento da Compra dos consumidores de Cosméticos Sustentaveis.

2.4 Intention-Behavior Gap (IB Gap)
O IB Gap apresenta como ponto de partida a teoria de Ajzen (1991), denominada

de Teoria do Comportamento Planeado (TPB) que ajuda a explicar a formagao da inten¢do
de um consumidor realizar um determinado comportamento. Esta teoria tem sido utilizada
para explicar varios comportamentos do ser humano, e apresenta seis construtos que
definem o controlo de um consumidor sobre o seu proprio comportamento: as atitudes, a
inten¢do, as normas subjetivas, as normas sociais, o poder percecionado, € o controlo

comportamental percebido (Ajzen, 1991). Apesar de a Teoria do Comportamento
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Planeado assentar nestes seis construtos, nesta investigacdo iremos, principalmente,
centrar-nos na inten¢do e compra por parte do consumidor.

Segundo Ajzen (1991) o comportamento de um consumidor ¢ condicionado por
trés caracteristicas: a interiorizacdo de atitudes, as normas subjetivas e os controlos
percebidos. Estes trés fatores sdo determinantes para informar a intencdo, e
posteriormente realizar uma acdo (Johnstone e Lindh, 2018). ElHaffar et al. (2020),
afirmam que estas caracteristicas sdo enormes influenciadores do nosso comportamento
enquanto consumidores, uma vez que “a relagdo entre a atitude e o comportamento ¢
mediada por intengdes”. A atitude relativa ao comportamento tem em conta dois aspetos,
a crenga de que a execu¢do de um determinado comportamento ird realizar certos
resultados, e o conhecimento do consumidor tendo em conta a sua preocupagdo
individual, que podera ter a ver com a sua atitude ou com uma opinido individual (Diyah
et al., 2017). No entanto, quando falamos acerca das normas subjetivas, estamos a falar
acerca de grupos de referéncia e grupos sociais, nomeadamente pressao social, e de como
¢ que estes podem ou ndo, ser importantes para determinar uma a¢do no comportamento
(Diyah et al., 2017). Quando os consumidores t€m a inten¢do de fazer algo, mas esta ndo
se traduz numa ag¢do, ha uma discrepancia que se chama de Intention-Behavior Gap
(Faries, 2016; Auger & Devinney, 2007).

A TPB serve para prever o comportamento humano (Montano & Kasprzyk,
2015), em relag@o ao consumo verde, sendo que a maior parte dos consumidores apresenta
uma preocupagdo com o ambiente em geral, e admite inquietacdo com o impacto
ambiental que o seu proprio consumo podera ter no planeta (Cleveland et al., 2012). No
entanto, ¢ importante salientar que apesar de existir um esfor¢o coletivo para uma
mudanca ecologica, as decisdes dos consumidores acabam por nao refletir essa mesma
preocupagao (Kalamas et al., 2014). Alguns determinantes que fazem com que a compra
ndo se realize passam pelo nivel de educacgdo, rendimento, motivagao e valores incutidos
(Carrington et al., 2010; Van de Velde et al., 2009)

Gruber e Schlegelmilch (2014), consideram que os consumidores “ainda nao estao
preparados para dar prioridade ao ambiente, em detrimento do seu bem-estar”, porém,
Sultan et al. (2019) afirmam que a comunicagdo e a confianca sdo fatores preponderantes
que podem reduzir o /B Gap. Esta comunicacdo podera ser realizada através de

Influenciadores Digitais, que acabam por ser mediadores entre a intencdo e a decisdo de
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compra (Johnstone & Lindh, 2018). O planeamento realizado em casa pelos
consumidores podera ser fulcral para a tomada de decisdo, seja esta positiva ou negativa,
sendo que este planeamento terd em conta fatores como o eWOM e recomendacdes
geradas por Influenciadores (Sa’ait et al., 2016). De acordo com um estudo de Kotler et
al. (2020) cerca de 90% dos consumidores recomendam uma marca apods existir interagao
social, sendo que 83% afirma que os comentarios realizados por outros utilizadores
influenciam as suas decisdes de compra.

Apesar dos Influenciadores Digitais ¢ 0 eWOM ajudarem os consumidores na
procura de informagao sobre o produto, nas comparacdes, € até nas experiéncias prévias
que outros consumidores tiveram (Goémez-Sudrez et al., 2017), estes podem ter um
impacto negativo na decisdo de compra, tal como Kotler et al. (2020) afirmam, cerca de
80% dos consumidores alteram a sua predisposi¢cdo para a compra apds terem lido
feedbacks negativos. Deste modo, e tendo em conta que o eWOM ¢ um dos elementos
mais importantes na intencao de compra, surge a necessidade de entender se a intengdo
de compra acaba por ser preditora do comportamento de compra, pelo que surge a
seguinte hipotese de investigacao:

Hs: A Intengdo ¢ o melhor preditor do Comportamento de Compra.

2.5 Comportamento De Compra
A inteng¢do de compra ¢ um dos determinantes que indica o comportamento de compra

dos consumidores (Kushwabh et al., 2019). Wu e Chen (2014), consideram a inten¢ao de
compra o indicador mais forte que estabelece uma ligacdo entre consumidor e a compra
efetiva. Segundo Solomon (2018), o comportamento de compra do consumidor pode ser
definido como o estudo dos processos envolvidos, quando os individuos ou grupos
selecionam, compram, utilizam ou dispdem de produtos, servigos, ideias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e desejos.

A compra pode ser afetada pelo valor do produto (que podera ser emocional ou
econdémico), as opinides proprias e de terceiros, as associagdes que o consumidor tem
para com a marca, € o quao familiar estd perante a mesma (Hwang & Zhang, 2018). Kotler
e Keller (2006), afirmam que o processo de decisdo de compra do consumidor apresenta
cinco etapas: o Reconhecimento do Problema; a Procura de Informagao; a Avaliacao de
Alternativas; a Decisdo de Compra, e por fim, o Comportamento P6s-Compra. Wu e Chan

(2011), determinam que durante o processo de decisdo de compra, os consumidores
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baseiam-se nas caracteristicas do produto, no feedback, na experiéncia passada e na
propria marca.

No entanto, o comportamento de compra dos consumidores alterou-se
significativamente nas ultimas décadas, com o surgimento das Redes Sociais. Com a
proliferacdo de plataformas como o Facebook, Instagram e Youtube, os consumidores
tornaram-se mais informados, e mais exigentes (Sogari et al., 2017). Para além disso, a
procura de informacdo ¢ cada vez mais realizada, uma vez que os consumidores
pretendem um produto que va ao encontro das suas necessidades, resultando numa
compra mais ponderada (Eze et al., 2012). De forma a ser criada uma liga¢ao entre o
target e a marca, ¢ cada vez mais visivel no ambiente online, a utilizagdo de
Influenciadores Digitais, sendo que estes acabam por atuar como mediadores que
transmitem uma comunicagdo direta, ¢ bidirecional (Childers et al., 2019). Os
consumidores mudam os seus estilos de vida, tendo em conta os Influenciadores Digitais
com que mais se identificam, afetando positivamente a compra efetiva, uma vez que
acabam por comprar produtos recomendados por estes (Jaffari & Hunjra, 2017).

Através dos canais digitais, os consumidores acabam por se envolver mais com as
marcas, e passam a interagir deliberadamente com as mesmas através de diversos meios,
resultando em jornadas de compra mais complexas, devido a multiplicidade de
informagdo a que estdo sujeitos (Lemon & Verhoef, 2016). A jornada de compra online
acaba por diferir da jornada de compra tradicional, uma vez que o consumidor estd num
canal em que ¢ possivel visualizar comentdrios, reviews e opinides positivas, ou
negativas, tornando-se mais informado, e posteriormente mais ponderado em relacdo a
sua compra (Batra & Keller, 2016). Deste modo, numa jornada de compra tradicional os
consumidores consideram o produto, avaliam, compram e determinam se o irdo comprar
novamente ou ndo (Lemon & Verhoef, 2016). Os consumidores acabam por contribuir
para o processo de criagdo de valor da marca, ao realizarem feedback e recomendagdes
acerca dos produtos. Kotler et al. (2020), afirmam que as opinides geradas pelos
consumidores nas redes sociais, acabam por ajudar a marca a centrar-se no cliente.
Principalmente porque opinides positivas criadas através do eWOM fazem com que o
consumidor percecione o produto, ou marca, como de elevada qualidade, criando maior
credibilidade e, facilitando o processo de compra (Wang & Yu, 2017; Gvili & Levy,
2018). Desta forma, o e WOM acaba por ter impacto no valor global do produto percebido
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pelo consumidor (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019), assim como ¢ também
um indicador do envolvimento da marca, e do valor esperado, acabando por estar
relacionado com os Influenciadores Digitais (AlFarraj et al., 2021), na medida em que
estes acabam por ser utilizados de forma a aumentar as vendas de um determinado
produto (Kumar & Polonsky, 2019). Alids, os consumidores acabam por admitir que
existe uma elevada influéncia dos grupos sociais e das recomendagdes que estes grupos
fazem acerca dos produtos de cosmética (Romaniuk, 2012).

2.6 Cosméticos Sustentdveis
Os cosméticos fazem parte do nosso dia-a-dia e estdo associados ao culto da beleza

e da aparéncia, fazendo parte da nossa rotina de higiene pessoal. Nos dias de hoje ¢ dificil
estabelecer um linear entre cosmética e saude, uma vez que estas duas se sobrepdem em
muitos dos produtos existentes nesta industria (Galembeck, 2012). Alguns dos produtos
que fazem parte deste setor atualmente sdo, os perfumes e aguas-de-colonia, os produtos
para o cabelo, produtos de beleza e maquilhagem, protetores solares, produtos para
higiene oral, desodorizantes e sais de banho, champoés e gel de banho, assim como outros
produtos similares de cosmética e higiene (Consulting, 2014).

Existem inimeros produtos de cosméticos, sustentaveis e ndo sustentaveis, € a
compra dos mesmos depende da atitude do consumidor face as questdes ambientais
(Singhal & Malik, 2018). Um estudo realizado pela GWI (2020.) acerca dos
consumidores de cosméticos dos Estados Unidos e do Reino Unido, afirma que a
qualidade, o preco, a reputacdo da marca e, o facto de os produtos ndo terem quimicos,
sdo fundamentais na escolha de um produto. A industria dos cosméticos atualmente utiliza
um vasto leque de ingredientes quimicos, tais como parabenos, petroquimicos, sulfato de
sodio, corantes artificiais e conservantes, que estdo diretamente correlacionados com
doengas tais como dermatites, alergias, e até cancro (Liobikiene & Bernatoniene, 2017).
No entanto, assiste-se cada vez mais a uma mudanga de mentalidade por parte dos
consumidores, sendo que estes manifestam o desejo de que as marcas apresentem
solugdes ecoldgicas para produtos que por si s, nao o sdo.

Esta crenga deve-se ao facto de que os consumidores acreditam que os produtos
designados de produtos verdes sdo melhores para o corpo, uma vez que se apresentam
como mais seguros que os cosméticos tradicionais (Hall et al., 2008; Liobikiene &
Bernatoniene, 2017) e promovem um estilo de vida saudavel, contendo ingredientes

benéficos para o corpo e para a pele (Liobikiene & Bernatoniene, 2017). O aumento da
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consciéncia ambiental que verificamos a nivel global serviu de incentivo para os
consumidores comecgarem a utilizar cada vez mais cosméticos sustentaveis (Chin et al.,
2018).

Segundo o Statista (20214), o mercado dos Cosméticos Sustentaveis ird crescer
exponencialmente, e ird atingir em 2027 os 50 milhdes de euros em vendas globalmente,
tornando-se na industria que mais cresce em oposi¢do a outros produtos sustentiveis
(Chin et al., 2018). Os Cosméticos Sustentaveis sdo referidos como produtos feitos de
ingredientes naturais e produzidos a partir de matérias-primas renovaveis (Jaini et al.,
2019). Para um cosmético ser considerado sustentavel, este ndo devera ser cultivado com
pesticidas, fertilizantes sintéticos, materiais toxicos, organismos geneticamente
modificados ou que apresentem radiacdo ionizante (Liobikiene & Bernatoniene, 2017).
S6 desta forma € que os cosméticos verdes irdo garantir a conservagao ambiental ao longo
de toda a linha de produgdo, o que fard com que o consumidor entenda que existe uma
preocupacdo por parte da empresa para que o produto seja entregue de forma ecologica,
que ndo prejudique a satde, nem o meio ambiente (Liobikiene & Bernatoniene, 2017).

Além disso, existem outros critérios fundamentais que estdo diretamente
relacionados com o produto, como € o caso da embalagem, esta devera ser sempre o mais
ecoldgica e biodegradavel possivel, para que possa ser utilizada noutras outras situagdes
(Singhal & Malik, 2018). E também de elevada importancia a demonstragio do rétulo
ecoldgico, que ird fornecer informagdes ao consumidor acerca da conce¢dao do produto
(Lin et al., 2018). Outra questao fulcral esta relacionada com as questdes €ticas e sociais,
como ¢ o caso da testagem dos produtos em animais, algo bastante recorrente na industria
dos cosméticos (Furtado & Sampaio, 2020). Porém, desde 2004 que os testes de produtos
cosméticos em animais sdo proibidos na Unido Europeia, e a 3 de maio de 2018 foi
apresentado no Parlamento Europeu uma proposta que defende a proibi¢do mundial dos

ensaios de cosméticos em animais até 2023 (Parlamento Europeu, 2018).
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3. MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES DE INVESTIGACAO
De forma a responder aos objetivos de investigacdo, tendo em conta os fatores

trabalhados na Revisdo da Literatura, é apresentado o Modelo Conceptual (Figura 1).

Modelo Conceptual

Influenciadores
Digitais

Intengao

i A. Experiéncia
! B.Credibilidade |
i C. Conhecimento i

Hs

Electronic

Word-of-Mouth Compra

Figura 1 - Modelo Conceptual (Elaboragdo propria)

Este modelo tem em conta as seguintes hipoteses de investigagao:

Tabela 1 - Hipoteses de Investigacdo (Elaboragdo propria)

Hipoteses de Investigacio

Hia: A Experiéncia do Influenciador Digital influencia positivamente a Inten¢do de Compra do consumidor
de Cosméticos Sustentaveis.

Hip: A Credibilidade do Influenciador Digital influencia positivamente a Intencdo de Compra do
consumidor de Cosméticos Sustentaveis.

Hi:: O Conhecimento do Influenciador Digital influencia positivamente a Intengdo de Compra do

consumidor de Cosméticos Sustentaveis.

Hza: A Experiéncia do Influenciador Digital influencia positivamente o aumento da Compra dos
consumidores de Cosméticos Sustentaveis.

Hzp: A Credibilidade do Influenciador Digital influencia positivamente o aumento da Compra dos
consumidores de Cosméticos Sustentaveis.

Hz:: O Conhecimento do Influenciador Digital influencia positivamente o aumento da Compra dos

consumidores de Cosméticos Sustentaveis.

Hs: O Electronic Word-of-Mouth gerado através dos utilizadores influencia positivamente a Intencdo de

Compra dos consumidores de Cosméticos Sustentaveis.

Hy4: O Electronic Word-of-Mouth gerado através dos utilizadores influencia positivamente o aumento da

Compra dos consumidores de Cosméticos Sustentaveis.

Hs: A Intencdo € o melhor preditor do Comportamento de Compra.
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4. METODOLOGIA

4.1 Tipo de Estudo
Tendo em consideracdo o problema e objetivos da presente investigacdo, este

estudo segue uma filosofia positivista, uma vez que estamos perante uma realidade
observavel e objetiva, onde sdo produzidos dados e factos que ndo sdo influenciados pela
interpretacdo do investigador (Saunders et al., 2019). Este estudo segue também uma
abordagem dedutiva, na medida em que se pretende validar as hipdteses de investigacdo
mencionadas na revisao de literatura, que foram baseadas em teorias existentes de outros
autores, o que faz com que seja possivel a explicagdo de determinadas teorias, assim como
a antecipacdo de fenémenos futuros (Saunders et al., 2019). Neste caso, estamos perante
um estudo de natureza explanatoria, uma vez que se pretende determinar as relagdes
causais entre as varidveis presentes no estudo (Saunders et al., 2019).

O presente estudo segue uma investigagdo mono-método de natureza quantitativa,
sendo que a estratégia de investigagdo escolhida para a recolha de dados primarios foi o
inquérito online, tendo por base um questionario (Saunders et al., 2019). O questionario
permite a obtengdo de informacao através de perguntas estruturadas, o que faz com que
exista menos variabilidade de resultados. Para além disso, a codificacdo, analise e
interpretacdo ¢ relativamente simples (Malhotra et al., 2019). Por ultimo, o horizonte
temporal do estudo declara-se como cross-sectional uma vez que os dados foram
recolhidos num determinado momento do tempo (Saunders et al., 2019).

4.2 Populacio e Amostra
A populagdo para a recolha de dados do presente estudo ¢ caracterizada por

consumidores com mais de 18 anos de idade ou mais, de ambos os sexos, € residentes em
Portugal e que seguem Influenciadores Digitais no Instagram e/ou no Youtube. Deste
modo, sdo excluidos os consumidores que ndo sigam Influenciadores Digitais em pelo
menos uma das Redes Sociais. Neste estudo, estamos perante uma amostra nao-
probabilistica por conveniéncia devido a limitagdes econdmicas, temporais € pandémicas.
Este tipo de amostra ¢ de facil acesso e ndo apresenta uma linha organizacional (Saunders
et al., 2019). No entanto, os dados ndo poderdo ser representativos da populacdo, porque

estdo suscetiveis a enviesamento (Malhotra et al., 2019).
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4.3 Inquérito
4.3.1. Recolha de Dados e Instrumentos de Medida

Com o objetivo primordial de responder ao problema de investigacdo de forma
clara e objetiva, procedeu-se a recolha de dados secundérios, nomeadamente através de
artigos cientificos, livros e websites. Posteriormente, € com o objetivo de responder as
hipoteses de investigagdo foram recolhidos dados primarios, através de um inquérito
online tendo por base um questionario. Este método foi o escolhido, devido a facilidade
de angariagdo de dados, assim como a simplicidade na analise e na interpretacdo dos
resultados obtidos (Malhotra et al., 2019). Primeiramente, ¢ antes da divulga¢do do
questionario final, foi realizado um pré-teste de forma a perceber se as perguntas
realizadas eram adequadas, e se a sua interpretacdo era correta (Saunders et al., 2019). O
pré-teste foi realizado por via online através da plataforma Microsoft Teams, devido a
limitagdes econdmicas e pandémicas. O pré-teste foi concretizado através de uma amostra
por conveniéncia a 20 consumidores com caracteristicas inerentes a populacdo em estudo
(Saunders et al., 2019). No final do pré-teste, foram executadas algumas modificacdes de
forma a tornar o questionario mais adequado.

Seguidamente, foi desenvolvido o questionario final através da plataforma online
Qualtrics. Este questionario foi divulgado e partilhado por via online, entre os dias 20 de
Julho a 24 de agosto de 2021 a um nuimero elevado de pessoas, de forma a recolher o
maior numero de dados, a um custo mais acessivel (Malhotra et al., 2019). A divulgacao
do questionario foi realizada através de redes sociais como o Facebook, Instagram,
Whatsapp, Twitter e LinkedIn. Adicionalmente, foi partilhado via e-mail aos alunos do
ISEG. O inquérito por questionario (Anexo 2) encontra-se dividido em nove secgoes,
nomeadamente: Apresentagdo; Instagram; Youtube; Experiéncia, Credibilidade e
Conhecimento;  Electronic Word-of-Mouth; Cosméticos Sustentaveis; Intencdo de
Compra; Comportamento de Compra e Dados Sociodemograficos. Todas as perguntas
sdo de cariz obrigatorio, menos uma questdo na sec¢do de Dados Sociodemograficos
relativamente ao rendimento. No total obtiveram-se 455 respostas.

4.3.2. Tratamento e Andlise Preliminar dos Dados

De forma a realizar o tratamento e analise quantitativa dos dados recolhidos, e

com o propdsito de garantir a qualidade dos dados estatisticos do questionario do presente

estudo, foi utilizado o software da empresa IBM o SPSS Statistics 27. Foi possivel obter
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cerca de 455 respostas na totalidade, no entanto apenas 327 foram consideradas validas,
uma vez que as restantes nao respondiam a pelo menos uma das perguntas filtro “P1:
Costuma aceder ao Instagram?”; “P2: Segue paginas de Influenciadores Digitais no
Instagram?”’; “P6: Costuma aceder ao Youtube?”’; “P7: Segue canais de Influenciadores
Digitais no Youtube?”, ou porque as restantes respostas ndo tinham sido preenchidas na
totalidade antes da submissdo do inquérito. Deste modo, procedeu-se a edicdo,
codificacdo e limpeza de dados, principalmente através da exclusdo de algumas das
respostas que nao correspondiam aos fatores descritos anteriormente, nomeadamente nao
aceder ao Instagram e/ou Youtube e ndo seguir Influenciadores Digitais em pelo menos
uma das Redes Sociais. De seguida, foram criados seis indices sintéticos que resultaram
do calculo da média aritmética de cada item das escalas formulada correspondentes aos
construtos do estudo em causa. Os indices sintéticos podem ser observados na Tabela 3.
4.3.3. Escala de Medida dos Construtos

De forma a ser possivel medir os varios constructos em estudo, o questionario teve
como base escalas realizadas e testadas por outros autores. Foram utilizadas escalas ndo
comparativas de classificacdo de itens, principalmente escalas de diferencial semantico
de sete pontos e de Likert de cinco pontos (Malhotra et al., 2019) (Tabela 2). No Anexo
1, € possivel obter maior informacgao acerca das escalas e dos autores em questao.

Tabela 2 - Escalas de Medida dos Construtos (Elaboragdo propria)

Construtos Autores de Referéncia Escalas
Experiéncia do Influenciador Weismueller et al. (2020) Diferencial Semantico de sete
Digital pontos (Opostos)
Credibilidade do Influenciador Weismueller et al. (2020) Diferencial Seméantico de sete
Digital pontos (Opostos)
Conhecimento do Weismueller et al. (2020) Diferencial Semantico de sete
Influenciador Digital pontos (Opostos)
Eletronic Word-of-Mouth (adaptado de) Park et al. Likert de cinco pontos (1 —

(2021) Alalwan (2018); Filieri Discordo totalmente e 5 —
(2015) Concordo totalmente)
Intengdo de Compra de (adaptado de) Jiménez-Castillo Likert de cinco pontos (1 —
Cosméticos Sustentaveis & Sanchez-Fernandez (2019); Discordo totalmente e 5 —
Alalwan (2018); Filieri (2015) Concordo totalmente)
Comportamento de Compra de  (adaptado de) Jiménez-Castillo Likert de cinco pontos (1 —
Cosméticos Sustentaveis & Sanchez-Fernandez (2019); Discordo totalmente e 5 —

Alalwan (2018); Filieri (2015) Concordo totalmente)
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5. ANALISE DE DADOS E DISCUSSAO DE RESULTADOS

5.1 Caracterizagdo da Amostra
A amostra do presente estudo corresponde a um total de 327 consumidores

portugueses que apresentam conta no Instagram e/ou no Youtube, e seguem
Influenciadores Digitais em pelo menos uma das Redes Sociais. Destes inquiridos, cerca
de 36,1% sdo do sexo masculino e 63% do sexo feminino, sendo que 0,9% prefere nao
responder. A maioria dos consumidores apresenta uma idade compreendida entre os 18 e
os 25 anos (40,4%), seguindo-se os consumidores com 26 a 35 anos (17,7%) e 36 a 45
anos (17,7%). Seguem-se os inquiridos com idade compreendida entre os 46 € 0s 65 anos
(14,7%), e com 56 a 65 anos (5,5%). Por fim, encontram-se os consumidores com idade
inferior a 18 anos (2,1%), e os consumidores com idade superior a 65 anos (1,8%).

Relativamente as habilitacdes literarias, 45,9% dos inquiridos apresentam o grau
de Licenciatura, seguindo-se 20,8% que apresentam o 12° ano de escolaridade.
Seguidamente, 12,5% apresenta o grau de Mestrado, seguidos de 10,7% que apresentam
Po6s-Graduagao. Cerca de 7% tem o 9° ano de escolaridade, 2,4% tem graus de
escolaridade inferiores ao 9°ano, e 0,6% apresenta um Doutoramento. Em relagdo a
Ocupacao, 50,5% dos consumidores sdo trabalhadores por conta de outrém, sendo que
21,4% sao estudantes ¢ 11,9% sdo trabalhadores e estudantes. Cerca de 9,5% dos
inquiridos sdo trabalhadores por conta propria, 3,4% sdo reformados/as, 2,8%
desempregados/as e 0,6% domésticos/as.

Quanto ao rendimento bruto mensal individual, 27% dos consumidores diz
receber entre 501 a 1000 euros, sendo que 23% recebe entre 1000 e 1500 euros, e os
restantes 23% nao apresentam rendimentos. 12,9% dos inquiridos recebem entre 1501 e
2000 euros, 10,4% recebe mais de 2000 euros e, por fim, 3,7% recebe até 500 euros. No
Anexo 3 ¢ possivel verificar a tabela com todos os dados sociodemograficos ao pormenor.

5.2 Anadlise de Componentes Principais

Com o intuito de se verificar a dimensionalidade dos seis indices sintéticos,
procedeu-se a realizagdo da Analise de Componentes Principais (ACP). Analisou-se o
critério de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), e o Teste da Esfericidade de Bartlett, assim como
a Analise das Comunalidades de forma a verificar se os itens se encontravam
correlacionados, e se a sua correlacdo poderia ser explicada no conjunto dos dados
(Saunders et al., 2019). Segundo Pallant (2016), os valores do critério de KMO devem

estar compreendidos entre 0,5 e 1. Neste caso, verifica-se que a adequabilidade da Anélise
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de Componentes Principais varia entre razoavel e média apresentando valores entre os
0,5 e 0,7 (Malhotra et al., 2019) (Tabela 3). Em relacdo ao Teste da Esfericidade de
Bartlett, podemos considerar que as varidveis se correlacionam uma vez que os valores
apresentados foram inferiores a p=<0.05, apresentando sempre p=0,000, pelo que se
rejeita a hipotese nula (Pallant, 2016). Em relagdo as Comunalidades, estas deverdo ter
valores superiores a 30%, uma vez que indicam qual a percentagem que os fatores
extraidos representam na variacdo da variavel (Saunders et al., 2019). Neste caso, as
Comunalidades de cada item obtiveram todas um valor superior a 30%. Desta forma, e
em suma, verifica-se que os resultados obtidos confiram a adequabilidade da Analise de
Componentes Principais. No Anexo 6 ¢ possivel verificar os valores da ACP de forma

mais detalhada.

Tabela 3 — Andlise de Componentes Principais, Fiabilidade e Consisténcia Interna

(Elaboragdo propria)
Indices KMO Teste de Variancia Total N°de Itens Alfa de
Bartlett* Explicada Cronbach
Experiéncia do 0,500 318,081 89,521% 2 0,883
Influenciador
Digital
Credibilidade do 0,730 633,252 83,240% 3 0,899
Influenciador
Digital
Conhecimento do 0,739 730,894 85,711% 3 0,916
Influenciador
Digital
Electronic Word- 0,713 1388,075 80,619% 6 0,881
of-Mouth
Intencdo de
Compra de 0,717 819,248 72,388% 4 0,869
Cosméticos
Sustentaveis
Comportamento de 0,860
Compra de 0,706 767,936 70,955% 4
Cosméticos
Sustentaveis

*Todos os indices apresentam p=0,000

5.3 Analise da Fiabilidade e Consisténcia Interna
De modo a determinar a analise da fiabilidade e a consisténcia interna, com o
intuito de perceber se as técnicas de recolha de dados e a andlise de resultados ¢

consistente, foi realizado o teste do coeficiente Alpha de Cronbach (Sauders et al.,2019).
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O Alpha de Cronbach apresenta como principal objetivo medir a consisténcia interna
(Malhotra et al., 2019). Segundo Pallant (2016), o coeficiente varia entre 0 e 1 e quanto
maior for o coeficiente, melhor o resultado que ira ser obtido. Este resultado devera ser
superior a 0,7 para que seja considerado aceitavel. Uma vez que todos os coeficientes do
Alpha de Cronbach foram superiores a 0,8 (Tabela 3), podemos considerar que existe um
bom resultado e admite-se a fiabilidade dos dados, uma vez que os valores indicam niveis
elevados de consisténcia interna (Pallant, 2016). Uma anélise mais detalhada podera ser
encontrada no Anexo 7.
5.4 Estatisticas Descritivas

Em relacdo as estatisticas descritivas dos indices (Tabela 4), podemos observar
que o indice com maior média foi o referente a “Experiéncia do Influenciador Digital”, o
qual apresentou também o desvio padrao mais elevado (M=4,95; DP=1,704). Por sua vez,
o indice com média inferior foi o referente ao “Electronic Word-of-Mouth” (M=3,32;
DP=0,812). Deste modo, ¢ possivel afirmar que os inquiridos concordaram mais com as
perguntas sobre a “Experiéncia do Influenciador Digital”, e concordaram menos com as
perguntas relativas ao “Electronic Word-of-Mouth”. No Anexo 8 ¢ possivel obter
informagao mais detalhada.

Tabela 4 — Estatisticas Descritivas (Elaboragdo propria)

Indices n Média (X) Desvio Padrao (S’)
Experiéncia do 327 4,95 1,704
Influenciador Digital
Credibilidade do 327 4,83 1,673
Influenciador Digital
Conhecimento do 327 4,60 1,643
Influenciador Digital
Electronic Word-of- 327 3,32 0,915
Mouth
Inteng¢do de Compra de 327 3,54 0,812
Cosméticos Sustentaveis
Comportamento de 327 3,42 0,774

Compra de Cosméticos
Sustentaveis
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5.5 Pressupostos de Realizacdo da Andlise de Regressdo Linear Multipla
De forma a serem realizadas as duas Regressdes Lineares Multiplas necessarias a

analise do modelo, foram analisados alguns pressupostos. Primeiramente, realizou-se o
Teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S) de modo a perceber se as variaveis apresentavam
uma distribui¢do normal tendo em consideracdo a varidvel dependente. Foi possivel
observar em ambas as analises que nenhuma das variaveis segue uma distribui¢ao normal,
uma vez que p<0,05 (Pallant, 2016). No entanto, neste caso e aplicando o Teorema do
Limite Central (TLC) podemos assumir que existe normalidade, uma vez que em
amostras de elevada dimensdao (N=327>30) as varidveis tendem a apresentar uma
distribuicdo normal (Saunders et al., 2019). De seguida, foi realizado o Teste Durbin-
Watson que permite analisar e entender a independéncia de residuos, sendo que neste
caso, em ambas as regressoes, foi possivel validar o prossuposto de independéncia das
variaveis residuais. Segundo Sauders et al. (2019), para perceber se nao existe
autocorrelacdo de erros € necessario que os valores se encontrem entre 1 ¢ 3. Em ambos
os casos, os valores dos testes encontram-se proximos de 2, sendo d1=1,878 (Anexo 9) e
d>=1,911 (Anexo 12). De seguida, e partindo do pressuposto de que todas as varidveis
aleatdrias apresentam uma média residual de 0, esta foi confirmada em ambos os testes
com M;=0,000 (Anexo 9) e M>=0,000 (Anexo 12). Para garantir que ndo existe
multicolinearidade em ambas as regressdes, foram analisados os valores da Tolerancia e
também o Fator de Inflacdo de Variancia (FIV). Neste caso, segundo Saunders et al.
(2019), os valores da Tolerancia deverdo ser superiores a 0,1 e os valores dos Fatores de
Inflagdo da Variancia inferiores a 10. Observando os Anexos 9 e 12, ¢ possivel verificar
que o pressuposto ¢ validado. Em relag¢do a normalidade dos residuos ¢ possivel observar
através dos Anexos 10 e 14 que os erros se encontram distribuidos ao longo de uma linha
diagonal, possuindo uma distribuicdo normal. No que toca a homogeneidade de varidncia
dos residuos, através dos graficos dos Anexos 11 e 15, é possivel observar que existe um
padrdo constante em torno do 0, o que sugere existéncia de homoscedasticidade. Desta
forma, todos os pressupostos das regressdes lineares estdo validados. Nos Anexos 9, 10,

11,12, 13, 14, 15 e 16 ¢ possivel observar com maior detalhe todas as informacdes.
5.6 Anadlise dos Resultados e Validagdo das Hipoteses

Com o intuito de testar as hipoteses de investigacdo apresentadas no presente

estudo, procedeu-se a realizacdo de duas regressdes lineares multiplas. Primeiramente,
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testaram-se as hipoteses de investigacdo Hia, Hiv, Hic € H3 (Tabela 5), de forma a entender
se as quatro varidveis independentes eram capazes de explicar a varidvel dependente
“Intencdo de Compra de Cosméticos Sustentaveis”. Nesta primeira regressdo linear
multipla, a varidvel dependente foi a “Intencdo de Compra de Cosméticos Sustentaveis”,
sendo que as variaveis independentes consideradas foram a “Experiéncia do Influenciador
Digital”, a “Credibilidade do Influenciador Digital”, o “Conhecimento do Influenciador
Digital” e o “Electronic Word-of-Mouth”.

Tabela 5 — Sumario da Primeira e Segunda Regressdo Linear (Elaboragdo propria)

Variaveis B1 p2
Independentes
Experiéncia do 0,162%* 0,097**
Influenciador Digital
Credibilidade do 0,117** 0,035%*
Influenciador Digital
Conhecimento do 0,213** 0,115%*
Influenciador Digital
Electronic Word-of- 0,469** 0,208%*
Mouth
Intengdo de Compra - 0,767**
de Cosméticos
Sustentaveis
F 65,623* p=0,000 30,718* p=0,000
R? ajustado 0,296* 0,778*

B1: Intengdo de Compra de Cosméticos Sustentaveis
*p=<0,001 **p=<0,05

2: Comportamento de Compra de Cosméticos Sustentaveis
*p=<0,001**p=<0,05

Deste modo, verifica-se que este modelo apresenta significancia estatistica (F=
65,623; p=0,000; a=0,05), uma vez que pelo menos uma das variaveis independentes ¢é
explicativa do modelo, concluindo-se que 29,6% da variagdo da Inten¢do de Compra de
Cosméticos Sustentaveis ¢ explicada pela variacao das variaveis independentes (Sauders
et al., 2019). Seguidamente, testaram-se as hipoteses Hoa, Hob, Hae, H4 € Hs de forma a
entender se as cinco variaveis independentes eram capazes de explicar a varidvel
dependente “Comportamento de Compra de Cosméticos Sustentdveis”. Nesta segunda
regressao linear multipla, a varidvel dependente foi o “Comportamento de Compra de
Cosméticos Sustentaveis”, sendo que as variaveis independentes consideradas foram a
“Experiéncia do Influenciador Digital”, a “Credibilidade do Influenciador Digital”, o
“Conhecimento do Influenciador Digital” o “Electronic Word-of-Mouth”, e a “Inten¢do

de Compra de Cosméticos Sustentaveis”. Tal como a primeira regressao linear multipla,
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verifica-se que este modelo apresenta significancia estatistica (F= 30,718; p=0,000;
«=0,05), uma vez que pelo menos uma das varidveis independentes ¢ explicativa do
modelo, concluindo-se que 77,8% da variagdo do Comportamento de Compra de
Cosméticos Sustentaveis € explicada pela variacao das variaveis independentes (Sauders

etal., 2019).

5.6.1 Analise de cada varidvel independente na Intencdo de Compra de Cosméticos
Sustentdveis

Verifica-se que a Experiéncia do Influenciador Digital ¢ uma varidvel
independente que ndo apresenta uma relagdo estatisticamente significativa com a
“Intencdo de Compra de Cosméticos Sustentdveis”, uma vez que p=0,123>0,05. Desta
forma, a Hi. ndo ¢ suportada empiricamente. Em relagdo a Credibilidade do
Influenciador Digital esta ¢ uma varidavel independente que, da mesma forma que a
variavel anterior, ndo apresenta uma relacdo estatisticamente significativa com a
“Intencdo de Compra de Cosméticos Sustentdveis”, uma vez que p=0,352>0,05. Desta
forma, a Hip também ndo ¢ suportada empiricamente. No que toca ao Conhecimento do
Influenciador Digital), o mesmo acontece, esta variavel ndo apresenta uma relacdo
estatisticamente significativa com a “Inten¢do de Compra de Cosméticos Sustentaveis”,
uma vez que p=0,352>0,05. De igual forma, a Hic também ndo ¢ suportada
empiricamente. Relativamente ao Electronic Word-of-Mouth, verifica-se que esta
variavel independente ¢ significativa uma vez que p=0,000<0,05, sendo considerada
preditora da “Intengdo de Compra de Cosméticos Sustentaveis”. Esta varidvel explica
49,6% (P =0,496) da variacdo na Intencdo de Compra de Cosméticos Sustentaveis. Desta
forma, a H3 ¢ suportada.
5.6.2 Analise de cada variavel independente no Comportamento de Compra de
Cosmeéticos Sustentdveis

Em relacio a Experiéncia do Influenciador Digital esta ¢ uma varidvel
independente que ndo apresenta uma relacdo estatisticamente significativa com o
“Comportamento de Compra de Cosméticos Sustentaveis”, uma vez que p=0,104>0,05.
Desta forma, a H2, ndo ¢ suportada empiricamente. Relativamente a Credibilidade do
Influenciador Digital esta varidvel ndo apresenta uma relacdo estatisticamente
significativa com o “Comportamento de Compra de Cosméticos Sustentaveis”, uma vez

que p=0,623>0,05. Desta forma, a Hz, também ndo ¢ suportada empiricamente. No que
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toca ao Conhecimento do Influenciador Digital, o mesmo acontece, sendo que esta
variavel ndo apresenta uma relag@o estatisticamente significativa com o “Comportamento
de Compra de Cosméticos Sustentaveis”, uma vez que p=0,066>0,05. De igual forma, a
Hjc. também ndo ¢ suportada empiricamente. Face ao Electronic Word-of-Mouth,
verifica-se que esta variavel independente € significativa uma vez que p=0,000<0,05,
sendo considerada preditora do “Comportamento de Compra de Cosméticos
Sustentaveis”. Esta variavel explica 20,8% (f =0,208) da variagdo no Comportamento de
Compra de Cosméticos Sustentaveis. Desta forma, a H4 ¢ suportada. Quanto a Intencao
de Compra de Cosméticos, ¢ possivel determinar que esta varidvel apresenta uma
relacdo significativa com a varidvel dependente “Comportamento de Compra de
Cosméticos Sustentaveis” uma vez que p=0,000<0,05. Neste caso, esta variavel explica
76,7% (=0,767) da variagdo no Comportamento de Compra de Cosméticos Sustentaveis,
sendo esta a varidvel com maior influéncia no Comportamento de Compra. Deste modo,
a Hs ¢ suportada.
Na tabela 6 ¢ possivel verificar a validagdo das hipoteses de investigagao.

Tabela 6 - Validagdo das Hipoteses de Investigagdo (Elaboragdo propria)

Hipoteses de Investigacio

Hia: A Experiéncia do Influenciador Digital influencia positivamente a Intencdo de
Compra do consumidor de Cosméticos Sustentaveis.

Hip: A Credibilidade do Influenciador Digital influencia positivamente a Intengdo de
Compra do consumidor de Cosméticos Sustentaveis.

Hie: O Conhecimento do Influenciador Digital influencia positivamente a Inten¢do de

Compra do consumidor de Cosméticos Sustentaveis.

Nao Suportadas

Hz2a: A Experiéncia do Influenciador Digital influencia positivamente o aumento da
Compra dos consumidores de Cosméticos Sustentaveis.

Hzp: A Credibilidade do Influenciador Digital influencia positivamente o aumento da
Compra dos consumidores de Cosméticos Sustentaveis.

Hze: O Conhecimento do Influenciador Digital influencia positivamente o aumento da

Compra dos consumidores de Cosméticos Sustentaveis.

Nao Suportadas

H3s: O Electronic Word-of-Mouth gerado através dos utilizadores influencia positivamente

a Intengdo de Compra dos consumidores de Cosméticos Sustentaveis. Suportada
Ha: O Electronic Word-of-Mouth gerado através dos utilizadores influencia positivamente

o aumento da Compra dos consumidores de Cosméticos Sustentaveis. Suportada
Hs: A Intengo é o melhor preditor do Comportamento de Compra. Suportada
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6. CONCLUSOES, CONTRIBUTOS, LIMITACOES E SUGESTOES DE
INVESTIGACAO

6.1 Conclusoes
No decorrer do presente estudo, foi possivel averiguar que o Instagram e Youtube

sdo Redes Sociais que os consumidores utilizam todos os dias, com principal destaque
para o Youtube que apresenta o maior nimero de utilizadores, confirmando a literatura
existente de que o nimero de consumidores havia aumentado no ano de 2021 (Statista,
2021b; Campbell & Farrell, 2020). Relativamente as primeiras hipoteses de investigacao
Hia, Hib, Hic € possivel verificar que a Experiéncia, a Credibilidade e o Conhecimento
ndo influenciam positivamente a intengcdo de compra de Cosméticos Sustentaveis, o que
ndo suporta alguns dos autores referentes a literatura realizada. Adicionalmente, o mesmo
acontece com as hipoteses Haa, Hab, Hae, uma vez que a Experiéncia, a Credibilidade e o
Conhecimento também ndo influenciam positivamente o aumento da compra de
Cosméticos Sustentaveis. Este fenomeno ¢ explicado por Evans et al. (2017), que afirma
que os consumidores por vezes percebem o conteudo publicado pelos Influenciadores
Digitais como publicidade, o que pode afetar negativamente tanto a inten¢do, como a
compra. Desta forma, acaba por ser determinante para uma marca e para um Influenciador
Digital que o conteido seja considerado auténtico. Weismueller et al. (2020)
determinaram que ¢ importante que os Influenciadores Digitais conhegam o seu publico,
de forma a criarem publicacdes com valor e transparéncia, que sejam importantes aos
olhos de quem ira ser influenciado. Os consumidores tém cada vez mais uma voz ativa
na internet, o que poderd ajudar na criagdo de contetdo dos Influenciadores Digitais,
nomeadamente se os consumidores fizerem parte de algumas das decisdes das marcas.
Exemplo disso ¢ a marca de cosméticos “Quem Disse, Berenice?”, pertencente ao grupo
“O Boticario” que langou um concurso para os seus consumidores se tornarem
Influenciadores Digitais (Marketeer, 2021). O objetivo principal da marca ¢ que os
consumidores publicitem contetidos, criando assim uma comunicagdo transparente que
acaba por ser realizada de consumidor para consumidor, aumentando a autenticidade e a
confianc¢a do consumidor para com a marca. Deste modo, o online acaba por se reinventar,
acabando por criar alternativas que poderdo ser mais benéficas futuramente para a criagdo
de valor da marca, e também dos Influenciadores Digitais.

Seguidamente, ¢ possivel verificar que o eWOM influencia positivamente o

aumento da intencdo de compra, assim como o aumento da compra de Cosméticos
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Sustentaveis. Este fenomeno deve-se ao facto de que os consumidores gostam de partilhar
e de ler experiéncias acerca dos produtos que utilizam ou pretendem utilizar, acabando
por influenciar e criar opinides baseadas nos comentarios que sdo escritos (Romaniuk,
2012). Estas opinides e comentarios gerados através das Redes Sociais criam uma relagao
de proximidade entre os consumidores, uma vez que as mensagens passadas acabam por
ser naturais e crediveis (Djafarova & Rushworth, 2017), reduzindo assim o risco
associado a compra (Park et al., 2021). O facto de as redes sociais serem o principal
veiculo de procura de informagao acerca de um produto ou marca (Mayzling, 2016), faz
com que os consumidores se tornem nos proprios Influenciadores Digitais, uma vez que
sdo participantes ativos na criagdo de conteudo.

Relativamente ao facto de a intencao ser o melhor preditor do comportamento de
compra, segundo a Teoria do Comportamento Planeado, ¢ possivel verificar que esta
hipotese € suportada. Segundo Ajzen (1991), a relagdo entre a atitude e o comportamento
¢ condicionada por fatores, mas ¢ mediada por inten¢des. No entanto, por vezes, existe
uma lacuna entre a inten¢ao dos consumidores e a sua compra. Esta lacuna podera ser
reduzida através dos Influenciadores Digitais, mas podemos verificar através do presente
estudo que o e OM apresenta maior poder sobre os consumidores. Neste caso, o facto
de os consumidores utilizarem bastante as redes sociais para procurarem informagao, seja
esta positiva ou negativa, acaba por ser determinante para a tomada de decisao.

Deste modo, verifica-se que caracteristicas como a Experiéncia, Credibilidade e
Conhecimento por parte dos Influenciadores Digitais ndo influenciam positivamente a
intencdo e a compra de Cosméticos Sustentaveis. Por outro lado, € possivel observar que
0 eWOM ¢ um fator preponderante, tanto na intengdo como na compra de Cosméticos
Sustentaveis. Adicionalmente, verifica-se que o eWOM apresenta maior importancia na
intencdo de compra de Cosméticos Sustentaveis, quando comparado com a compra de
Cosméticos Sustentaveis.

6.2 Contributos Académicos e Empresariais
Devido ao facto de existir escassez de estudos que abordem coletivamente as

Redes Sociais Instagram e Youtube, o papel dos Influenciadores Digitais, e 0 eWOM na
Intencdo e Compra de Cosméticos Sustentdveis, esta investigacdo contribui a nivel
académico para uma maior compreensdo acerca de alguns dos fatores inerentes aos
Influenciadores Digitais que poderdo levar ao aumento da intengdo de compra, assim

como ao aumento da compra de Cosméticos Sustentaveis. Para além disso, ¢ abordado o
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eWOM, fator com cada vez mais relevancia nas redes sociais. Com este estudo, € possivel
verificar quais os fatores que apresentam maior impacto tanto na inten¢do, como no
aumento da compra, assim como determinar individualmente quais destes sdo mais
importantes para o consumidor, nomeadamente no contexto portugués em que se insere.
A nivel empresarial, esta investigagdo torna-se relevante uma vez que as Redes Sociais
sdo parte do dia-a-dia dos consumidores, e sendo que estes acabam por passar mais de 1
hora por dia em cada uma delas, ¢ determinante compreender como ¢ que se consegue
atingir o publico-alvo pretendido pelas marcas, assim como determinar o que faz sentido
apresentar aos consumidores. Outro ponto fulcral, acaba por ser a importancia do e WOM,
ou seja, os consumidores consideram vital a informacgao online gerada através de outros
consumidores, sendo que esta acaba por determinar tanto a inten¢do, como a compra de
um Cosmético Sustentavel.

Por outro lado, ¢ importante ter no¢do de que os cosméticos sustentaveis sdo cada
vez mais escolhidos. Durante a realizagdo do estudo, foi possivel verificar que 62,69%
dos consumidores da amostra conhecia cosméticos sustentaveis, sendo que 56,10% destes
consumidores fazia questdo de comprar cosméticos sustentdveis (Anexo 17). Algumas
das razdes apresentadas para esta escolha, foram o facto de estes serem melhores a nivel
de pele, e por contribuirem para uma melhor pegada ecoldgica. Importante referir que
alguns dos fatores que contribuem para os consumidores ndo comprarem Cosméticos
Sustentaveis sdo o facto de existir pouca informacdo acerca do tema e o facto de serem
monetariamente mais caros que os cosméticos considerados normais. Estas informagdes
acabam por ser importantes uma vez que ajudam as empresas e marcas a perceberem de
que forma deverdo implementar as suas estratégias de comunicacdo e de marketing
digital. No entanto, esta investiga¢do ajuda fundamentalmente a entender que o eWOM,
¢ cada vez mais determinante, uma vez que os proprios consumidores acabam por
divulgar e partilhar contetidos com outros consumidores através de redes sociais como o
Instagram e Youtube.

6.3 Limitacoes do Estudo
Depois de conduzida a investigacdo e de serem retiradas algumas conclusdes, ¢

possivel identificar algumas limitagdes que deverdo ser consideradas em estudos futuros.
Primeiramente, o tamanho da amostra acaba por ser uma limitag¢ao, porque apesar de ser
suficiente para assumir uma distribui¢do normal, esta acaba por ndo contabilizar o numero

suficiente de inquiridos para dar resposta as questdes filtro colocadas no questionério
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online, o que fez com que se perdessem dados de consumidores, diminuindo a dimensao
da amostra final.

Seguidamente, o método de amostragem utilizado foi de amostragem nao
probabilistica por conveniéncia, onde se parte do pressuposto de que os resultados nao
podem ser representativos da populacdo, e que s6 poderdo ser considerados no contexto
do estudo. O estudo teve como base uma andlise quantitativa, no entanto a adi¢ao de
andlise qualitativa através de focus group ou até com entrevistas semi-estruturadas a
alguns consumidores e Influenciadores Digitais teria melhorado significativamente o
estudo. No entanto, devido a limita¢cdes temporais, pandémicas e monetarias ndo foi
possivel realizar ambas as analises.

Outro aspeto importante referir, ¢ o facto de ndo se ter considerado apenas uma
categoria de produto, tendo-se optado pela industria dos Cosméticos Sustentaveis, o que
faz com que o estudo se torne muito mais abrangente, sendo assim uma limitacdo. Em
relag@o aos inquiridos, ¢ importante perceber que mais de metade da amostra (63%) sdo
inquiridos do sexo feminino, o que podera enviesar a amostra do estudo.

6.4 Sugestoes de Investigacio Futura
As Redes Sociais estdo em constante mudanga e desenvolvimento, aparecendo

constantemente novas formas e novos canais das marcas e consumidores comunicarem
entre si. E importante analisar e entender quais as caracteristicas dos Influenciadores
Digitais que determinam a inten¢do de compra, assim como o aumento da compra de
Cosméticos Sustentaveis. Para além disso, seria importante analisar qualitativamente, seja
através de focus group ou entrevistas semi-estruturadas, a opinido dos consumidores, das
marcas ¢ dos Influenciadores Digitais. Em relacdo ao Electronic Word-of-Mouth seria
importante determinar em que Redes Sociais este apresenta maior importancia, assim
como entender se os consumidores ddo mais importancia a comentarios, /ikes ou reviews.
Para além disso, sendo a industria dos Cosméticos Sustentaveis considerada “nova” seria
importante perceber se as mesmas conclusdes podem ser retiradas noutras industrias
distintas.

Outro ponto importante seria estender a pesquisa a diferentes Redes Sociais,
nomeadamente o Tiktok que tem ganho bastantes seguidores ao longo de 2020 e 2021.
Esta Rede Social prima pela transparéncia, uma vez que o algoritmo faz com que cada
consumidor apenas observe aquilo que mais pesquisou, criando um feed diferente para

cada tipo de pessoa. Para além disso, no Tiktok existem ainda poucos conteudos pagos
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por marcas, sendo que podera ter um impacto diferente tanto na inten¢gdo, como na compra
de Cosméticos Sustentaveis. Desta forma, esta Rede Social poderd ser uma mais valia
para tentar entender se existem diferencas entre o conteiido considerado organico, € o
contetido pago, de modo a perceber como ¢ que estas diferencas podem influenciar a

inten¢do, e posterior compra de Cosméticos Sustentaveis.
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ANEXOS

Anexo 1 — Escalas de Medi¢do e Autores de Referéncia

Construtos

Autores de
Referéncia

Itens Originais

Itens Adaptados

Experiéncia do

Weismueller et al.

El: Inexperienced - Experienced

El: Sem Experiéncia — Com Experiéncia

In.ﬂ.uencmdor (2020) E2: Untalented — With Talent E2: Sem Talento — Com Talento
Digital
Credibilidade Weismueller et al. CR1: Untrustworthy — Trustworthy CR1: Sem Credibilidade — Com Credibilidade
do (2020) CR2:Unreliable — Reliable . - A
Influenciador CR3: Unattractive - Attractive CR2: Sem Influéncia — Com Influéncia
Digital CR3: Pouco Atrativos - Atrativos
Conhecimento Weismueller et al. CO1: Unqualified — Qualified CO1: Nao Qualificados a desempenhar o seu papel —
do (2020) CO2: Fake - Genuine Qualificados a des har o s !
Influenciador CO3: Dishonest - Honest uatiticados a desempenhar o seu pape
Digital CO2: Falsos — Verdadeiros

CO3: Desonestos - Honestos
Electronic Park et al. (2021); EWOMI: I talk about Digital Influencers EWOMI1: Costumo falar acerca dos Influenciadores Digitais que
Word-of-Mouth Alalwan (2018); to my relatives. sigo, a familia.

Filieri (2015)

EWOM2: I talk about Digital Influencers
to my friends.

EWOMS3: I recommend Digital
Influencers to my relatives.

EWOM4: I recommend Digital
Influencers to my friends.

EWOMS: Online reviews made it easier
for me to make purchase decision.

EWOMG: The last time I read online
reviews I adopted consumers'
recommendations and purchased the
recommended product.

EWOM2: Costumo Falar acerca dos Influenciadores Digitais
que sigo aos amigos.

EWOMS3: Costumo recomendar Influenciadores Digitais que
sigo, a familia.

EWOM4: Costumo recomendar Influenciadores Digitais que
sigo aos amigos.

EWOM 5: Costumo decidir uma compra através dos comentarios
e reviews que surgem no Youtube e Instagram.

EWOMG6: Costumo comprar produtos depois de ler comentarios
e reviews que surgem no Youtube e Instagram.

Intencio de

Jiménez-Castillo

IC1: I would purchase a Cosmetic

Sustentaveis que sejam recomendados por um Influenciador

Compra de & Sanchez- Product that is promoted by a social Digital.
Cosméticos Fernandez (2019);  media influencer.
Sustentaveis Alalwan (2018); IC2: E provavel que compre Cosméticos Sustentaveis que sejam
Filieri (2015) 1C2: 1 would purchase a Cosmetic recomendados por familia.
Product based on the advice I am given
by family. IC3: E provavel que compre Cosméticos Sustentaveis que sejam
recomendados por amigos.
1C3: I would purchase a Cosmetic
Product based on the advice I am given IC4: E provavel que Compre Cosméticos Sustentaveis que sejam
by friends. recomendados por comentarios/reviews positivos que surgem no
Instagram e/ou Youtube.
1C4: 1 would purchase a Cosmetic
product based on recommended online IC5: E provavel que Compre Cosméticos Sustentaveis devido a
reviews. Experiéncia de um Influenciador Digital
1C6: E provavel que Compre Cosméticos Sustentaveis devido a
Credibilidade de um Influenciador Digital
IC7: E provavel que Compre Cosméticos Sustentaveis devido ao
Conhecimento de um Influenciador Digital
Comportamento  Adaptado de CCl1: In the future, I will purchase a CC1: Irei comprar Cosméticos Sustentaveis que sejam
de Compra de Jiménez-Castillo Cosmetic Product that is promoted by a recomendados por um Influenciador Digital.
Cosméticos & Séanchez- social media influencer.
Sustentaveis Fernandez (2019);  CC2: In the future, I will purchase a CC2: Irei comprar Cosméticos Sustentaveis que sejam

Alalwan (2018);
Filieri (2015)

Cosmetic Product based on the advice I
am given by family.

CC3: In the future, I will purchase a
Cosmetic Product based on the advice I
am given by friends.

CC4: In the future, I will purchase a
Cosmetic product based on online
reviews.

recomendados por um familia.

CC3: Irei Comprar Cosméticos Sustentaveis que sejam
recomendados por amigos.

CC4: Irei comprar Cosméticos Sustentaveis que sejam
recomendados por comentarios/reviews positivos que surgem no
Instagram e/ou Youtube.

CCS5: Irei comprar Cosméticos Sustentaveis devido a Experiéncia
de um Influenciador Digital

CC6: Irei comprar Cosméticos Sustentaveis devido a
Credibilidade de um Influenciador Digital

CC7: Irei comprar Cosméticos Sustentaveis devido ao
Conhecimento de um Influenciador Digital

Codificagdo de todas exceto Experiéncia, Credibilidade e Conhecimento: (Likert 5 pontos) 1-Discordo totalmente; 2-Discordo; 3-Nem concordo nem
discordo; 4-Concordo; 5-Concordo totalmente.
Codificagdo Experiéncia, Credibilidade e Conhecimento: (Diferencial Semantico: 7 pontos) — Escala de Opostos

As perguntas IC5, IC6, IC7, CC5, CC6 e CC7 foram realizadas pela autora do presente estudo, ndo tendo por base os Autores de Referéncia.

40



O PAPEL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS E DO ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH NO AUMENTO DA
CoMPRA DE COSMETICOS SUSTENTAVEIS

Anexo 2 - Questionario

Consitars e fuanciadares Oeptan.

Anexo 3 — Sintese dos Dados Socio Demograficos dos Inquiridos

Indicador Opcio de Resposta n %
Masculino 118 36.1%
Sexo Feminino 206 63%
Prefiro Nao Responder 3 0.9%
Total
<18 Anos 7 2.1%
18-25 Anos 132 40.4%
26-35 Anos 58 17.7%
Idade 36-45 Anos 58 17.7%
46-55 Anos 48 14.7%
56-65 Anos 18 5.5%
> 65 Anos 6 1.8%
Total 327 100%
Abaixo do 9° Ano 8 2.4%
9° Ano 23 7%
12° Ano 68 20.8%
Habilita¢des Licenciatura 150 45.9%
Pos-Graduagdo 35 10.7%
Mestrado 41 12.5%
Doutoramento 2 0.6%
Total 327 100%
Estudante 70 21.4%
Trabalhador e Estudante 39 11.9%
Trabalhador por Conta Propria 31 9.5%
Ocupacio Trabalhador por Conta de Outrém 165 50.5%
Desempregado/a 9 2.8%
Reformado/a 11 3.4%
Doméstico/a 2 0.6%
Total 327 100%
Sem Rendimentos 75 23%
Até 500€ 12 3.7%
Rendimento 501€-1000€ 88 27%
1.000€-1.500€ 75 23%
1.501€-2.000€ 42 12.9%
Mais de 2.000€ 35 10.4%
Total 327 100%
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Anexo 4 — Sintese dos Dados de Utilizacdo do Instagram

Indicador Opcoes de Resposta n %

Costuma aceder ao Instagram? Sim 272 83.2%
Nao 55 16.8%
Total 327 100%
Segue paginas de Influenciadores Sim 220 80.9%
Digitais no Instagram? Niao 52 19.1%
Total 272 100%

Quantas paginas de Influenciadores 1 1 0.5%
Digitais segue no Instagram? 2 9 4.1%

3 10 4.5%

4 12 5.5%

5 12 5.5%

6 14 6.4%

7 15 6.8%

8 16 7.3%

9 6 2.7%

10 16 7.3%
Mais de 10 109 49.5%
Total 220 100%

Quais sio as areas dos Artes 65 6.4%
Influenciadores Digitais que segue no Desporto 95 9.3%
Instagram? Tecnologia 44 4.3%

Nutri¢ao 78 7.7%

Gastronomia 62 6.1%
Lazer 109 10.7%
Moda 107 10.5%

Satde 83 8.2%

Bem-Estar 98 9.6%

Cosmética 95 9.3%

Gaming 38 3.7%
Lifestyle 143 14.2%
Total * 100%
Indique quantas horas por dia, em Menos de 1 hora por dia 82 30.1%
média, passa no Instagram. Entre 1 e 2 horas por dia 89 32.7%
Entre 2 a 3 horas por dia 68 25%
Mais de 3 horas por dia 33 12.1%

Total 272 100

*Pergunta de resposta multipla

Anexo 5 — Sintese dos Dados de Utilizagdo do Youtube

Indicador Opcdes de Resposta n %
Costuma aceder ao Youtube Sim 327 100%
Nao - -

Total 327 100%
Segue canais de Influenciadores Digitais Sim 174 53.2%
no Youtube? Nao 153 46.8%

Total 327 100%

Quantos canais de Influenciadores 1 3 1.7%
Digitais segue no Youtube? 2 10 57%

3 13 7.5%

4 10 5.7%
5 19 10.9%

6 7 5%

7 13 7.5%

8 7 4%

9 8 4.6%

10 10 5.7%
Mais de 10 74 42.5%

Total 174 100%

Quais sio as areas dos Influenciadores Artes 40 5.9%
Digitais que segue no Youtube? Desporto 54 7.8%
Tecnologia 53 7.7%

Nutri¢do 39 5.6%

Gastronomia 40 5.8%

Lazer 77 11%

Moda 55 8%

Saude 42 6.1%

Bem-Estar 64 9.3%

Cosmética 61 8.8%

Gaming 61 8.8%
Lifestyle 105 15.2%
Total * 100%
Indique quantas horas por dia, em média, Menos de 1 hora por dia 195 59.6%
passa no Youtube. Entre 1 e 2 horas por dia 69 21.1%
Entre 2 a 3 horas por dia 41 12.5%

Mais de 3 horas por dia 22 6.7%

Total 327 100

*Pergunta de resposta multipla.
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Anexo 6 — Analise de Componentes Principais e Variancia Total Explicada

Teste de esfericidade de Bartlett Comunalidades Matriz de componente Varidncia
explicada
Aprox. Qui — df Sig.** Inicial Extracio (%)
indices Itens n Medida Quadrado
KMO Comp 1 Comp 2b
Experiéncia do El 327 0,500 318,081 1 0,000 1,000 0,895 0,946 -
Digital E2 327 1,000 0,895 0,946 - 89,521
Credibilidade do CR1 327 0,730 633,252 3 0,000 1,000 0,852 0,923 -
fl iador Digital 83,240
CR2 327 1,000 0,772 0,879 -
CR3 327 1,000 0,873 0,934 -
Conhecimento do Cco1 327 0,739 730,894 3 0,000 1,000 0,804 0,897 -
fluenciador Digital co2 327 1,000 0,891 0,044 N 85,711
Co3 327 1,000 0,876 0,936 -
EWOMI1 327 0,713 1388,075 15 0,000 1,000 0,831 0,748 -0,521
EWOM2 327 1,000 0,692 0,831 -.0,450 80.619
Electronic Word-of- EWOM3 327 1,000 0,835 0,787 -0,464 :
Mouth EWOM4 327 1,000 0,725 0,851 -0,032
EWOMS5 327 1,000 0,875 0,778 0,520
EWOM6 327 1,000 0,879 0,764 0,543
Intengéo de Compra IC1 327 0,717 819,248 6 0,000 1,000 0,685 0,828 -
de Cosméticos 1C2 327 1,000 0,783 0,885 - 72,388
Sustentiveis 1C3 327 1,000 0,779 0,882 -
1C4 327 1,000 0,648 0,805 -
Comportamento de CCl1 327 0,706 767,936 6 0,000 1,000 0,643 0,802 -
Compra de cC2 327 1,000 0,715 0,845 - 70,955
Cosméti
Sustentiveis CC3 327 1,000 0,761 0,872 -
Ccc4 327 1,000 0,719 0,848 -

Para todas as variaveis foi utilizado o método de Analise de Componententes Principais.

1 componente extraido.
b2 componentes extraidos.

**Nivel de significancia: a = 0,05.

Anexo 7 — Andlise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

Indices Itens Estatisticas de Confiabilidade Correlagéo do item total Estatisticas de item-total
corrigida Alfa se o item for excluido
N° de Alfa de Cronbach
Itens

Experiéncia do Influenciador Digital El 2 0,883 0,790 -

E2 0,790 -
Credibilidade do Influenciador Digital CR1 3 0,899 0,820 0,839
CR2 0,741 0,905
CR3 0,842 0,819
Conhecimento do Influenciador Digital co1 3 0,916 0,778 0,922
co2 0,867 0,850
Co3 0,851 0,863
EWOMI1 0,644 0,869
EWOM2 0,733 0,854
Electronic Word-of-Mouth EWOM3 6 0,881 0,693 0,860
EWOM4 0,759 0,849
EWOMS5 0,668 0,864
EWOM6 0,652 0,867
IC1 0,704 0,842
1Cc2 0,758 0,818
Intengéio de Compra de C a 1C3 4 0,868 0,759 0,820
1c4 0,678 0,849
CCl1 0,662 0,843
cc2 0,694 0,826
Comportamento de Compra de Cosméticos Sustentiveis CC3 4 0,860 0,748 0,808
Ccc4 0,734 0,809

43



O PAPEL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS E DO ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH NO AUMENTO DA
CoMPRA DE COSMETICOS SUSTENTAVEIS

Anexo 8 - Estatisticas Descritivas dos Indices e os seus Itens

indices Itens N Média Mediana Moda Desvio-Padrio Minimo Miximo
Item indice Item indice
Experiéncia do Influenciador El 327 4,90 4,95 5,00 6 1,819 1,704 1 7
Digital' E2 327 5,06 600 18k 1 7
Credibilidade do Influenciador CR1 327 4,67 4,83 5,00 6 1,803 1,673 1 7
Digital' CR2 327 5,06 600 185 1 7
CR3 327 478 500 1866 1 7
Conhecimento do col1 327 2,78 4,60 5,00 6 1,762 1,643 1 7
Influenciador Digital' Cco2 327 4,49 T I,ST 1 7
CO3 327 454 500 TG 1 7
EWOM1 327 3,04 3,00 1,213 1 5
EWOM2 327 3,65 400 T2 1 5
Electronic Word-of-Mouth? EWOM3 327 2,85 332 3,00 4 1,227 0,915 ! 5
EWOM4 327 3,52 4,00 1,132 1 5
EWOMS5 327 3,38 T 400 L 1 5
EWOM6 327 3,50 400 TLus 1 5
Intengéo de Compra de IC1 327 3,22 3,00 1,062 1 5
Cosméticos Sustentaveis® IC2 327 3,83 T 400 0915 1 5
IC3 327 3,78 354 400 4 70866 0812 1 5
IC4 327 338 4,00 0,983 1 5
Comportamento de Compra de CC1 327 3,04 3,00 1,010 1 5
Cosméticos Sustentaveis® cC2 327 3,67 T a0 0924 1 5
CC3 327 3,69 2402 400 4 0824 0776 1 5
CCc4 327 3,28 3,00 0,935 1

!Codifica¢do Experiéncia, Credibilidade e Conhecimento: (Diferencial Seméntico: 7 pontos) — Escala de Opostos

2Codificagdo de todas exceto Experiéncia, Credibilidade e Conhecimento: (Likert 5 pontos) 1-Discordo totalmente; 2-Discordo; 3-Nem concordo nem
discordo; 4-Concordo; 5-Concordo totalmente.

Anexo 9 — Pressupostos da Primeira Regressdo Linear Multipla

Independéncia dos
Normalidade' ) Estatistica dos Residuos® Multicolinearidade*
erros’
Fator de
Média Residual Inflagdio de
Modelo Varidveis K-S Sig.
Durbin-Watson Tolerancia Varidncia
(FIV)
0,000 5,099
(Constante)
o . . 0,194 0,000 0,196
Experiéncia do Influenciador Digital
1 1,878
Credibilidade do Influenciador Digital 0,164 0,000 0,135 7,409
Conhecimento do Influenciador Digital 0,125 0,000 0,177 5,634
Electronic Word-of-Mouth 0,118 0,000 0,682 1,467
Inteng¢do de Compra 0,161 0,000

Preditores (Constante): Experiéncia, Credibilidade e Conhecimento do Influenciador Digital e Electronic Word-of-Mouth
Variavel Dependente: Inten¢do de Compra
(1)  Segundo o teste Kolmogorov-Smirnov K-S nenhuma das variaveis apresenta uma distribui¢do normal (p=0,05). Contudo, através do Teorema do Limite Central (TLC) ¢
possivel assegurar a normalidade uma vez que (N=327>30).
(2)  Através do teste Durbin-Watson ¢ possivel validar o pressuposto de independéncia das variaveis aleatorias residuais, uma vez que os valores do teste estdo proximos de 2
(d=1,878).
(3)  Uma vez que a média residual ¢ 0, podemos afirmar que o pressuposto de a média do erro esperado ser zero, foi satisfeito.
(4)  Para garantir que ndo existe multicolinearidade, foram analisados os valores da Tolerancia e do Fator de Inflagdo de Variancia (VIF). Neste caso, todas as varidveis possuem
um valor de Tolerancia superior a 0,1 ¢ um valor do VIF inferior a 10, pelo que o pressuposto ¢ validado.
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Anexo 10 — Pressuposto da Distribui¢do dos
Residuos da Regressdo Linear

Grifico P-P Normal de Regressio Residuos padronizados
| Varidvel Dependente: Intengio de Compra

Em relagdo a normalidade de
residuos ¢ possivel observar

Anexo 11 — Pressuposto da Homogeneidade da
Variancia dos Residuos da Regressdo Linear Multipla

Grifico de dispersio
Variivel Dependente: Intengio de Compra

No grafico do Anexo 11 é
possivel ~observar que

. através do grafico do Anexo 10 i existe um padrdo constante
g que O0s erros se encontram § em torno do zero, o que faz
™ distribuidos ao longo de uma linha i com que se valide o
k] diagonal, validando assim o 3 pressuposto de
§ “ pressuposto da normalidade de é , homoscedasticidade.
& residuos. é
} o e
.Plob. ‘cumulativa observada
Anexo 12 — Resumo dos Resultados da Primeira Regressdo Linear Multipla
ANOVA Coeficientes Multicolinearidade
Fator de
Erro
R? Durbin- Coeficientes Coeficientes Inflacio
Modelo Varidveis Padrio da
ajustado F df Sig. L Watson Padronizados t Sig. Nio Tolerincia de
R? Estimativa
® Padronizados Varifncia
(FIV)
(Constante) 12,792 0,000 1,914 0,196 5,099
Experiéncia do
Influenciador 0,162 1,544 0,123 0,077 0,135 7,409
Digital
Credibilidade do
1 Influenciador 0,305 0,296 65,623 4 0,000 0,681 1878 0,117 0,932 0,352 0,057 0,177 5,634
Digital
Conhecimento
do Influenciador 0,213 1,929 0,055 0,105 0,682 1,467
Digital
Electronic Word-
0,496 8,807 | 0,000 0,440 0,196 5,099
of-Mouth
Anexo 13 — Pressupostos da Segunda Regressdo Linear Multipla
Independéncia dos Estatistica dos
Normalidade' Multicolinearidade*
erros’ Residuos®
Fator de
Modelo Variaveis
Inflagio de
K-S Sig. Durbin-Watson Média Residual Toleréncia
Variancia
(FIV)
(Constante)
Experiéncia do 0,194 0,000 0,195 5,137
Influenciador Digital
Credibilidade do
0,164 0,000 0,135 7,429
Influenciador Digital
2 Conhecimento do
. o 0,125 0,000 0,175 5,699
Influenciador Digital 1,911 0,000
Electronic Word-of-Mouth 0,118 0,000 0,549 1,820
Intengéo de Compra de
0,161 0,000 0,695 1,439
Cosméticos Sustentaveis
Comportamento de
0,128 0,000
Compra

Preditores (Constante): Experiéncia, Credibilidade e Conhecimento do Influenciador Digital, Electronic Word-of-Mouth e Inten¢do de Compra de Cosméticos Sustentaveis.
Variavel Dependente: Comportamento de Compra
Segundo o teste Kolmogorov-Smirnov K-S nenhuma das variaveis apresenta uma distribui¢do normal (p=0,05). Contudo, através do Teorema do Limite Central (TLC) é possivel
assegurar a normalidade uma vez que (N=327>30).
Através do teste Durbin-Watson ¢ possivel validar o pressuposto de independéncia das variaveis aleatorias residuais, uma vez que os valores do teste estdo proximos de 2 (¢=1,911).
Uma vez que a média residual ¢ 0, podemos afirmar que o pressuposto de a média do erro esperado ser zero, foi satisfeito.
Para garantir que ndo existe multicolinearidade, foram analisados os valores da Tolerancia e do Fator de Inflagdo de Variancia (VIF). Neste caso, todas as variaveis possuem um valor de
Toleréancia superior a 0,1 e um valor do VIF inferior a 10, pelo que o pressuposto ¢ validado.

1

(2)
(3)
(O]
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Anexo 14 — Pressuposto da Distribui¢cdo dos
Residuos da Regressdo Linear

Grifico P-P Normal de Regressio Residuos padronizados
Varidvel Dependente: Comportamento de Compra

Em relagdo a normalidade de
observar

residuos

é

possivel

através do grafico do Anexo 14 que

Anexo 15 — Pressuposto da Homogeneidade da
Varidancia dos Residuos da Regressdo Linear

Grifico de dispersio
Variivel Dependente: Comportamento de Compra

Em relagdo a homogeneidade
de wvaridncia, ¢ possivel

§
§ os erros se encontram distribuidos ‘Ea e observar através do grafico do
L ao longo de uma linha diagonal, ;o < Nt Anexo 15 que existe um
H ; ! i o e ep e Nolem o X
3 validando assim o pressuposto da i . R :\\fx " padrdo constante em torno do
§“ normalidade de residuos. i . e e s':':‘.‘ o zero, o que faz com que se
& : : . S valide o pressuposto de
' . : homoscedasticidade.
s Regressio Valor predito padronizado
Prob. cumulativa observada
Anexo 16 — Resumo dos Resultados da Segunda Regressdo Linear Multipla
ANOVA Coeficientes Multicolinearidade
Fator de
Erro
R? Durbin- Coeficientes Coeficientes Inflacio
Modelo Variaveis Padrio da
ajustado F df Sig. Watson | Padronizados t Sig. Nio Tolerédncia de
R? Estimativa
B) Padronizados Variincia
(FIV)
(Constante) 2,820 0,005 0,278
Experiéncia
do
0,097 1,632 0,104 0,044 0,195 5,137
Influenciador
Digital
Credibilidade
do
0,035 0,492 0,623 0,016 0,135 7,429
Influenciador
Digital
2 0,781 0,778 30,718 5 0,000 0,365 1,911
Conhecimento
do
0,115 1,845 0,066 0,054 0,175 5,699
Influenciador
Digital
Electronic
Word-of- 0,208 5,899 0,000 0,176 0,549 1,820
Mouth
Intengdo de
Compra de
X 0,767 24,493 0,000 0,733 0,695 1,439
Cosméticos
Sustentaveis
Anexo 17 — Notoriedade acerca dos Cosméticos Sustentdveis
Sim Nio
Perguntas
n % n %
Conhece Cosméticos 205 62,69% 122 37,31%
Sustentaveis?
Costuma Comprar 115 56,10% 90 43,90%

Cosméticos Sustentaveis
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