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Resumo

Num mundo cada vez mais tecnolégico, onde a sociedade dificilmente consegue conceber
uma vida sem internet e redes sociais online, fazendo estas parte das suas vidas e quotidiano,
torna-se cada vez mais evidente a influéncia que estas tém sobre o seu dia a dia e, inclusive,
sobre o processo de decisao de compra. Dada esta realidade, € comum que marcas adotem
estratégias de marketing, nomeadamente o marketing de influéncia, para que influenciadores
digitais promovam os seus produtos ou servigos através da partilha de recomendagdes dos
mesmos nas suas redes sociais online — influenciando, assim, positivamente a opinido dos
consumidores.

Tendo isto em consideracdo, a presente investigacao teve como propdsito avaliar qual o
impacto do marketing de influéncia no processo de decisao de compra do consumidor de artigos
de moda em Portugal. Para que tal fosse possivel, foi realizado um enquadramento tedrico da
tematica que permitiu que fossem estabelecidos os objetivos e as hipoteses da investigagdo, que
estariam na base da realizagdo de um questionario a 137 participantes. Depois de recolhidos e
devidamente organizados, foi realizada uma analise quantitativa dos dados que possibilitou o
teste das hipoteses estabelecidas e que fossem tiradas conclusdes.

A analise de dados permitiu concluir que todas as fases do processo de decisdo de compra
do consumidor de artigos de moda sao positivamente impactadas pelo marketing de influéncia,
a excecdo da fase de advocacia. Aferiu-se, ainda, que a credibilidade de um influenciador digital
influencia positivamente o processo de decisdo de compra, e que esta assenta sobre trés

dimensdes principais: a confianga, a atratividade e o expertise.

Palavras-Chave: influenciador digital; redes sociais online; processo de decisdo de compra;

marketing de influéncia; moda.
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Abstract

In an increasingly technological world, where the internet and online social networks have
become an integral part of society, their influence on everyday life and even the purchase
decision process is becoming clearer. That's why it's common for brands to adopt influencer
marketing strategies, whereby digital influencers promote their products or services by sharing
their recommendations on online social networks - positively influencing consumer opinion.

The purpose of this research was to understand the impact of the influencer marketing on
the purchase decision process of fashion consumers in Portugal. To do this, a theoretical
framework of the subject was carried out, which allowed the research objectives and hypotheses
to be established, which served as the foundation for a survey conducted with 137 participants.
Once the data had been collected and duly organized, a quantitative analysis of the data was
carried out to test the established hypotheses and draw conclusions.

The data analysis led to the conclusion that all stages of the fashion consumer's purchasing
decision process are positively impacted by influencer marketing, except for the advocacy
stage. It was also found that the credibility of a digital influencer positively influences the
purchasing decision process, and that this is based on three main dimensions: trust,

attractiveness, and expertise.

Keywords: digital influencer; online social network; purchase decision process; influencer

marketing; fashion.
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Introducao

Capitulo 1 — Introducio
1.1. Enquadramento do Tema

A evolugdo e progresso da World Wide Web (WW W) foram fundamentais para a integragao
da internet e das redes sociais online na vida dos consumidores, uma vez que esta evoluiu de
forma a ser mais interativa e colaborativa, enfatizando a interagao social entre utilizadores ¢ a
inteligéncia coletiva (Badiger et al., 2018). Esta evolugao acabaria por promover o surgimento
de blogs, comunidades online e novas formas de comunicar (Ferrao & Alturas, 2019). Pelo que,
redes sociais online, como o Facebook, YouTube, WhatsApp, Messenger, Instagram, TikTok,
Twitter, LinkedIn, Snapchat ou Pinterest, t€m demonstrado um grande crescimento ao longo
dos anos e sdo consideradas um dos principais meios de comunicacdo da atualidade, por
permitirem e facilitarem a partilha de informagdo entre utilizadores (Zengin Alp & Giindiiz
Ogiidiicii, 2018).

Para além desta facilitagdo do acesso e da partilha de informagao, os consumidores revelam
estar cada vez menos disponiveis para assimilar a comunicagao que ¢ realizada pelas marcas —
considerando-a, em muitos casos, pouco credivel e falaciosa. Dada esta nova realidade, em que
a credibilidade das descri¢des e promessas das marcas ¢ cada vez mais questionada, os
consumidores tendem a pesquisar online sobre produtos e/ou servigos que pretendem adquirir
e a partilhar a sua experiéncia com outros utilizadores influenciando o seu processo de decisao
de compra. Torna-se, assim, relevante compreender qual ¢ o real impacto que a internet e as
redes sociais online tém sobre o comportamento do consumidor durante o processo de decisdao
de compra (Kannan & Li, 2016).

Estes fendmenos, bem como o facto de os consumidores passarem grande parte do seu
tempo nas redes sociais online, nao passaram despercebidos e despertaram a atengdo das
marcas. Pelo que, hoje estas veem as redes sociais online como um canal de comunicagao
privilegiado para alcangar o seu publico (Langaro et al., 2018). Sendo cada vez mais comum
que marcas recorram ao marketing de influéncia (Zak & Hasprova, 2020), onde selecionam e
incentivam influenciadores digitais para que estes promovam os seus produtos ou servigcos nas
suas redes sociais online (Leung et al., 2022). Estas recomendagdes partilhadas nas redes sociais
online por influenciadores digitais, acabam por influenciar a opinido dos consumidores, uma
vez que estes tendem a considerar que os primeiros sdo uma fonte de recomendacdo e

informacao credivel.
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Deste modo ¢ pertinente avaliar qual o real impacto do marketing de influéncia no processo
de decisdo de compra do consumidor, de forma auxiliar gestores de marketing e empresas na

tomada de decisdo relativamente a futuras agdes de marketing de influéncia.

1.2. Motivacao e Relevancia do Tema

Nos dias que correm, o digital faz parte da vida da maioria das pessoas, o que acaba por
influenciar o seu comportamento em varios aspetos, nomeadamente enquanto consumidores.

Esta massificacao da utilizagao da internet e da tecnologia ¢ verificada por relatorios, como
o Digital 2022 October Global Statshot Report, e, segundo esse mesmo relatorio da Hootsuite,
a populagdo mundial total ¢ de 7.99 mil milhdes de pessoas, dos quais 5.48 mil milhdes (68,6%)
possuem um telemovel, 5.07 mil milhdes (63,5%) acedem a internet e 4.74 mil milhdes (59,3%)

¢ utilizador ativo das redes sociais online (ver Figura 1) (Kemp, 2022).

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS

799 5.48 5.07 4.74
BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

37.1% 68.6% 63.5% 59.3%

Figura 1 — Utilizagao de telemdveis, internet e redes sociais online presente no Relatorio

Digital 2022 October Global Statshot Report da Hootsuite.

Podemos ainda verificar, com base na andlise do relatorio, que face ao ano anterior, a
populacdo mundial total aumentou em 66 milhdes (+0,88%), o nimero de pessoas que possuem
um telemovel verificou um aumento de 170 milhdes (+3,2%), o nimero de pessoas que acedem
a internet aumentou 171 milhdes (+3,5%) e, por fim, que os utilizadores ativos das redes sociais
online aumentaram 190 milhdes (+4,2%) — o que revela o crescimento positivo desta tendéncia

de massificagdo da utilizacao da internet e da tecnologia (ver Figura 2) (Kemp, 2022).
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TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS

+0.8% +3.2% +3.5% +4.2%

YEAR-ON-YEAR CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE

+66 MILLION +170 MILLION +171 MILLION +190 MILLION

Figura 2 — Aumento da utilizagdo de telemoveis, internet e redes sociais online presente no

Relatorio Digital 2022 October Global Statshot Report da Hootsuite.

Verifica-se, ainda, que em ambiente digital ¢ frequente que os consumidores partilhem as
suas experiéncias com produtos ou servi¢os, quer sejam estas positivas ou negativas, com outros
consumidores através de plataformas digitais. E, segundo o autor Marco Gouveia, os
consumidores “antes de tomarem uma decisdo, optam, por exemplo, por ver as reagoes de
outros consumidores no YouTube e as recomendagdes de determinadas pessoas que seguem no
Instagram.”(Gouveia, 2022, p.324). Estas opinides acabam por ter muito peso sobre a opinido
dos consumidores, uma vez que as consideram mais auténticas ¢ honestas.

De maneira que, as marcas se viram “obrigadas” a comunicar em ambiente digital, sendo o
social media marketing, mais especificamente o marketing de influéncia, uma estratégia
bastante recorrente nos dias que correm. Esta estratégia recorre a influenciadores digitais para
que estes influenciem a opinido do consumidor relativamente a um produto ou servigo,
induzindo, assim, a compra.

Tendo em conta estes aspetos, tais como o crescimento exponencial do numero de
utilizadores das redes sociais online e a tendéncia para adocdo de estratégias que envolvem
influenciadores digitais, torna-se relevante avaliar qual o real impacto que o marketing de
influéncia tem sobre o comportamento do consumidor durante o processo de decisdo de

compra.

1.3. Questoes e Objetivos de Investigacao

Atualmente, os influenciadores digitais tendem a integrar um nicho de mercado especifico
e que va de encontro a sua area de expertise, como por exemplo a moda, o desporto, a

tecnologia, a culinaria ou as viagens. E, tendo em consideracdo a variedade de setores de
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mercado existentes, em que cada um dos influenciadores digitais pode ser reconhecido como
especialista, e o facto de a opinido destes sobre um determinado produto ser um fator
preponderante no processo de decisdao de compra do consumidor, faz com que se torne
imperativo estudar estas areas de expertise de forma segmentada.

Posto isto, a investigacdo visara responder a questdo “Qual o verdadeiro impacto do
marketing de influéncia no processo de decisdo de compra do consumidor de artigos de moda
em Portugal?”. E, para que tal seja possivel, foram estabelecidos trés objetivos para a presente
investigacao:

e Compreender qual o impacto do marketing de influéncia no processo de decisdo de

compra do consumidor de artigos de moda;

e Avaliar se a fase de agdo pode ser eliminada do processo de decisdo de compra do

consumidor de artigos de moda, quando este ¢ impactado por marketing de influéncia;

e Identificar os fatores que levam o consumidor a ver um influenciador digital como uma

fonte de recomendacao de artigos de moda fidedigna.

1.4. Abordagem Metodolégica

Para que fosse possivel fundamentar hipdteses, adotou-se uma abordagem dedutiva que foi
baseada em estudos e teorias ja existentes. Posto isto, o estudo quantitativo, foi considerado o
método mais adequado para conduzir a presente investigacao, por permitir validar hipdteses e
projetar para o universo, possibilitando que sejam obtidas conclusdes.

E, dado que se trata de estudo quantitativo, optou-se por se realizar um levantamento de
campo, por meio de um questiondrio partilhado nas redes sociais online (LinkedIn, Facebook e
Instagram).

Os dados recolhidos, mediante a partilha do questionario, foram devidamente organizados
em Excel e posteriormente trabalhados através do IBM SPSS Statistics — o que permitiu dar
resposta a questdo e aos objetivos da investigagdo. Ou seja, avaliar qual o impacto que o
marketing de influéncia tem sobre o processo de decis@o de compra do consumidor de artigos

de moda em Portugal.
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1.5. Estrutura e Organizac¢ao da Dissertaciao

O presente estudo estd organizado e divido em cinco capitulos, onde cada um deles visa
contribuir para compreensao dos fundamentos logicos subjacentes a pesquisa e chegar a uma
conclusao final, que responda as questdes e aos objetivos que ditaram toda a investigagao.

O primeiro capitulo do estudo tem uma vertente mais introdutoria, cujo propdsito ¢ realizar
um enquadramento do tema abordado, explicar qual a motiva¢do e relevancia do mesmo,
determinar a questao e os objetivos da investigacao, descrever a abordagem metodoldgica sobre
a qual deve assentar a pesquisa e apresentar a estrutura e organizacao da dissertagao.

O segundo capitulo reflete o enquadramento tedrico da dissertagdo, sendo desta forma
dedicado a Revisao de Literatura. Neste capitulo sdo estudadas tematicas como a evolucao da
internet, o marketing e comportamento do consumidor e, por fim, o social media marketing e a
moda — cruciais para a defini¢do de conceitos, estruturacdo de modelos explicativos e
identificacdo de estudos anteriormente testados referentes ao tema a ser investigado.

No terceiro capitulo ¢ identificada a Metodologia utilizada no processo de recolha e
tratamento de dados, bem como os métodos definidos para a andlise dos dados recolhidos.

O quarto capitulo apresenta a analise dos resultados obtidos, de acordo com a metodologia
que se entendeu ser a mais indicada, e a discussao dos mesmos.

No quinto e ultimo capitulo apresentam-se as principais conclusdes deste estudo, bem como

as suas limitagdes e algumas propostas de investigagao futuras.
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Capitulo 2 — Revisao da Literatura

2.1. Evolucio da Internet

2.1.1. Evolugdo da Web (Web 1.0, Web 2.0 ¢ Web 3.0)

Atualmente, a sociedade dificilmente consegue conceber uma vida sem internet, sendo a
World Wide Web (WWW) a maior fonte global de informagao através da qual os utilizadores
podem partilhar, ler e escrever informagao através de computadores ligados a internet.

Apesar de relacionadas, a internet € a Web ndo sdo sindonimos, sao duas coisas distintas. A
internet ¢ um sistema de redes global, onde milhares de computadores estdo ligados entre si,
formando uma rede pela qual podem comunicar (Nath et al., 2014). Por outro lado, a World
Wide Web ¢ um sistema de software concebido para apoiar a interagdo entre computadores
através da internet (Naik & Shivalingaiah, 2008). Ou seja, a World Wide Web ¢ uma forma de
aceder a informacao através da internet.

No entanto, a Web, como hoje ¢ conhecida, tem sido alvo de grande evolugdo e progresso
desde o seu advento (Nath et al., 2014), pelo que ¢ possivel destacar 3 fases diferentes — Web
1.0, Web 2.0 e Web 3.0.

A Web tera sido inventada por Tim-Berners Lee, em 1989, dando origem a Web 1.0, que €
caracterizada pelo facto de a internet apenas poder ser utilizada como fonte de informacao e
ndo permitir a sua modificacdo. Por outras palavras, nesta fase, a Web tratar-se-ia de uma
espécie biblioteca tradicional — sendo, metaforicamente, descrita como “Read Only Internet”
(Badiger et al., 2018). Nesta fase, o utilizador podia pesquisar informagdo e 1é-la, mas nao
existia muito espaco para que este interagisse ou produzisse contetidos — sendo, assim, a internet
considerada estatica e unidirecional (Getting, 2007).

A Web 2.0 ¢ a segunda fase do processo de evolucao da Web e € conhecida como “wisdom
Web”, “people-centric Web”, “participative Web” e “read/write Web”.

Esta nova fase aproveitou a Web de uma forma mais interativa e colaborativa, enfatizando
a interagdo social entre utilizadores e a inteligéncia coletiva (Badiger et al., 2018), o que acabou
por alavancar a Web, envolver os seus utilizadores de forma mais eficaz (Murugesan, 2007) e,
ainda, promover o surgimento de blogs, comunidades online e novas formas de comunicar
(Ferrao & Alturas, 2019).

Depois da Web se ter tornado social, onde todos os utilizadores podiam ser leitores ou
criadores de contetidos, surge a Web 3.0, cujo objetivo € desenvolver tecnologia que seja capaz

de ler e escrever conteudos (McEneaney, 2011).
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2.1.2. Redes Sociais Online

Segundo os autores Boyd e Ellison, as redes sociais onl/ine podem ser definidas como um
servico web-based, que permite que os seus utilizadores criem um perfil publico ou semipublico
dentro de um sistema limitado, articulem uma lista de outros utilizadores com os quais
partilham uma ligacdo e, por fim, ver a sua lista de conexdes.

As redes sociais online atraem milhdes de utilizadores desde a sua introducao — fazendo,
desde entdo, parte das suas vidas (Boyd & Ellison, 2007). Sao, inclusive, consideradas um dos
principais meios de comunicacao da atualidade, que permite a partilha de informagdes pessoais,
noticias, fotos e videos com outros utilizadores. S@o, assim, vistas como plataformas de
comunicag¢do essenciais e que facilitam a interagdo entre utilizadores — o que, de certa forma,
acaba por ter uma influéncia muito grande sobre as opinides dos mesmos (Zengin Alp &
Giindiiz Ogiidiicii, 2018).

Este fendmeno, viria despertar a atenc¢do das marcas, que veem estas plataformas como um
canal de comunicag¢do privilegiado para alcancar o seu publico (Langaro et al., 2018) — assim
surgia o social media marketing.

“O social media marketing ¢ a area do marketing destinada a conexdao com os clientes
através das plataformas de redes sociais, que t€ém tido um crescimento estonteante ao longo da
ultima década, a nivel mundial. O Facebook ¢ a plataforma mais utilizada em todo o mundo, e
continua a crescer, seguida do YouTube, WhatsApp, Messenger, Instagram, WeChat, TikTok,
Twitter, LinkedIn, Snapchat e Pinterest. Estas sdo cruciais, em qualquer estratégia de marketing
atual, na medida em que a comunicacdo entre marcas e os clientes, constituindo desde ja meios
que consubstanciam a compra (ou varios outros tipos de conversdo mensuravel e traduzivel em
valores monetarios).” (Gouveia, 2022, p.27).

Em suma, segundo o autor Marco Gouveia, “podemos definir o social media marketing
como um conjunto de praticas de criacdo de contetido com a finalidade de promover uma marca
e os seus produtos e/ou servigos nas varias plataformas de redes sociais, de acordo com as
particularidades de cada uma.”(Gouveia, 2022, p.61). Dado que, atualmente, existem centenas
de redes sociais online que contam com multiplos recursos tecnologicos para suportar uma
ampla gama de interesses e praticas. Ou seja, apesar de os recursos entre redes sociais online
serem muito semelhantes, estas variam bastante no que diz respeito as suas caracteristicas e a
sua base de utilizadores. Visto que, para além de perfis, amigos, comentarios € mensagens
privadas, algumas redes sociais online permitem, por exemplo, a partilha de fotos ou videos e

outras, por outro lado, focam-se em blogging e mensagens instantaneas (Boyd & Ellison, 2007).
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2.2. Marketing e Comportamento do Consumidor

2.2.1. Evolu¢do do Marketing (Marketing 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 ¢ 5.0)

Marketing € uma fungao organizacional € um conjunto de processos que t€m como objetivo
gerar, comunicar e entregar valor aos consumidores, bem como gerir o relacionamento com
eles, de modo a beneficiar a organizagdo e todos os stakeholders (Kotler et al., 2015).

O marketing ¢ uma area em constante mudanga, que se adapta a evolugdo do mundo
empresarial e da sociedade (Fuciu & Dumitrescu, 2018), pelo que, nos ultimos anos, devido ao
surgimento da internet e das redes sociais online, tem vindo a sofrer uma grande transformacao.

O modelo de marketing tradicional adaptou-se, assim, ao meio digital, de modo a estar mais
préoximo dos consumidores, respondendo as suas necessidades, e garantindo a sua relevancia.
Desta forma, ¢ possivel denotar uma evidente evolugdo na estratégia de marketing, na medida
em que ¢ adotada uma abordagem cada vez mais personalizada e & medida de cada um dos
consumidores (Erragcha & Romdhane, 2014).

Toda a evolucdo do conceito de marketing tem vindo, inclusive, a ser descrita por diversos
autores, desde o seu advento, dividindo-a em varias fases, nomeadamente Marketing 1.0,
Marketing 2.0, Marketing 3.0, Marketing 4.0 e Marketing 5.0.

O Marketing 1.0 é a primeira fase do marketing e surge durante a Era Industrial. Nesta
época, o foco e o objetivo do marketing centrava-se em vender produtos, sem considerar as
necessidades dos consumidores. A estratégia, nesta fase, consistia acima de tudo em persuadir
o consumidor a comprar um determinado produto para aumentar as vendas.

Anos mais tarde, o marketing muda radicalmente, uma vez que ocorre um aumento
significativo da oferta de produtos no mercado, o que consequentemente da aos consumidores,
devido ao maior leque de opgdes, a possibilidade de selecionarem os produtos que consideram
mais adequados as suas necessidades.

Além disso, decorria a Era da Informacao, época em que os consumidores comegaram a ter
mais acesso a informagao, o que lhes permitiu estar mais informados relativamente aos precos
dos produtos. Desta forma, os consumidores passariam a comparar produtos semelhantes e
selecionar a melhor opcao — vantagem que traria muito poder ao consumidor (Jara et al., 2012).

Este desenvolvimento das tecnologias da informacao, resultou, ainda, numa maior
interagdo entre as empresas € os consumidores, o que viria tornar a abordagem do marketing
ainda mais complexa.

Nesta fase, em que o consumidor ¢ considerado “Rei” e o valor dos produtos ¢ definido por

eles, foi exigido que as equipas de marketing comecassem a prestar atengao as diferentes
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escolhas e as preferéncias dos consumidores — lutando por um espago nas suas mentes € nos
seus coracdes (Kotler et al., 2019). Ou seja, o Marketing 2.0 estava centrado no consumidor e
focado em estudar as suas necessidades, de maneira a conseguir estabelecer o seu target e, deste
modo, potenciar a sua abordagem e aumentar as vendas (Jara et al., 2012).

Em Marketing 3.0, o marketing esta centrado no humano, segundo Kotler, “os
consumidores transformaram-se em seres humanos completos, com mentes, coragdes e
espiritos.” (Kotler et al., 2017, p.19). Ou seja, nesta terceira fase do marketing o consumidor
mudou, uma vez que estd mais sensibilizado e alerta para as problematicas e questdes da
sociedade (Erragcha & Romdhane, 2014).

Os consumidores, nesta fase, apreciam e procuram empresas, que tenham outros objetivos,
para além de vender produtos e manter clientes satisfeitos. Procuram empresas que demonstrem
um empenho sincero em satisfazer as suas necessidades de justica social, econdmica e
ambiental. Estes consumidores olham além da recompensa funcional ou emocional, uma vez
que aspiram, através das suas acgdes, € neste caso através das suas escolhas de servigos ou
produtos, tomar decisdes que reflitam os seus valores humanos.

Em Marketing 3.0, a estratégia de marketing continua a estar centrada no consumidor,
sendo moldada pelo seu comportamento e pelas suas atitudes. No entanto, face ao Marketing
2.0, esta abordagem ¢ muito mais sofisticada, uma vez que o nivel de exigéncia dos
consumidores, no que diz respeito ao impacto cultural e aos valores das empresas, € muito
superior. Para além disso, os constantes avangos da tecnologia facilitaram a troca de ideias,
informagao e opinides, 0 que permitiu que os consumidores comecassem a colaborar com as
empresas para gerar valor (Kotler et al., 2019).

Num mundo cada vez mais tecnoldgico, surge Marketing 4.0, que segundo Kotler,
“descreve um aprofundamento e um alargamento do marketing centrado no ser humano para
abranger todos os aspetos do percurso do consumidor.”(Kotler et al., 2017, p.21).

Nesta fase, as redes sociais online tém um papel cada vez importante para os consumidores,
permitindo-lhes, inclusive, avaliar as experiéncias que outros consumidores tiveram com um
determinado produto, se a reputacao da marca corresponde a realidade e, por fim, se o produto
corresponde ao prometido (Jara et al., 2012). Ou seja, “as redes sociais eliminam as barreiras
geograficas e demograficas, permitindo que as pessoas se interliguem e comuniquem” (Kotler
etal., 2017, p.39).

Por fim, surge a ultima e atual fase do marketing, o Marketing 5.0, que por sua vez ¢
caracterizado pela aplicacdao da tecnologia para mimicar o comportamento humano para criar,

comunicar, gerar € aumentar o valor em todo o processo de decisdo do consumidor. Tanto que
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¢ cada vez mais comum, em marketing, recorrer-se a tecnologias como a IA (Inteligéncia
Artificial), a PNL (Programagao Neurolinguistica), a RV (Realidade Virtual), RA (Realidade
Aumentada), [oT (Internet of Things) ou blockchain (Kotler et al., 2021).

2.2.2. Marketing Digital

“Dada a conectividade em que hoje vivemos, o peso da conformidade social estd a aumentar
em toda a parte. Os consumidores preocupam-se cada vez mais com a opinido dos outros.
Também partilham as suas opinides e compilam inimeras criticas. Juntos, os consumidores
pintam o seu proprio quadro das empresas e marcas, que ¢ muitas vezes diferente da imagem
que as empresas € as marcas pretendem projetar. A internet sobretudo, as redes sociais, facilitou
esta grande mudanca ao fornecer a plataforma e as ferramentas.” (Kotler et al., 2017, p.37).

Este facto ndo passaria despercebido aos profissionais de marketing, que responderam a
esta mudanga de comportamento com um aumento do uso de canais de marketing digital
(Stephen, 2016). Este conceito, de marketing digital, engloba todas as a¢des de marketing que

recorram a dispositivos digitais ou a internet (Desai, 2019).

2.2.3. Comportamento do Consumidor no Digital

Em primeiro lugar, ¢ importante definir que qualquer pessoa envolvida no processo de
consumo ¢ um consumidor (Jisana, 2014). E, que o termo “comportamento do consumidor”
pode ser definido como uma série de comportamentos levados a cabo pelos consumidores ao
longo das vérias etapas do processo de decisdo de compra de um produto ou servigo — tendo
como principal objetivo suprimir uma necessidade (Schiffman et al., 2013).

Para podermos avaliar o impacto do digital, ¢ importante compreender de que forma o
comportamento do consumidor, nas diferentes etapas do processo de decisao compra, esta a
mudar em funcao dos novos ambientes e dispositivos digitais (Kannan & Li, 2016).

Antigamente, o processo de decisdo de compra assentava sobre um modelo conhecido, em
marketing, como modelo dos quatro As, sendo este dividido em quatro fases principais —
atencao (consumidores conhecem a marca), atitude (consumidores gostam ou ndo da marca),
acao (consumidores decidem se devem comprar) e, por fim, nova acao (consumidores decidem
se devem recomprar). Estas fases, identificavam os principais momentos do processo de compra
onde a marca poderia influenciar a decisao do consumidor (Kotler et al., 2017).

No entanto, o aumento da oferta de produtos e servigos no mercado e, sobretudo, a ascensao
do digital, com a proliferagdo do nimero de canais digitais, determinariam a inclusao de mais

fases no processo de decisdo de compra - tornando-o mais complexo (Court et al., 2009). Este
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aumento do numero de canais digitais permitiu que os consumidores partilhassem informagao,
ndo s6 com alguns amigos proximos, mas também com estranhos numa rede social online. No
ambiente digital, os consumidores podem publicar opinides sobre produtos, servigos € marcas
nos websites das proprias marcas, bem como em websites de terceiros e redes sociais online, e
estas opinides atingem um nimero muito maior de potenciais consumidores (Kannan & Li,
2016).

Kotler denota que o consumidor esta diariamente exposto a muita comunicagdo de marcas
com descri¢oes de produtos ou servigos demasiado bons para serem reais, pelo que confia, mais
do que nunca, no seu circulo social para pedir recomendagdes de produtos ou servigo, devendo
a conversa de peer-to-peer entre consumidores ser considerada uma nova forma de media.
Assim, ¢ extremamente relevante perceber como influenciar os consumidores, de uma
determinada marca, a recomendar os seus produtos ou servicos a outros consumidores,
tornando-os, desta forma, fi¢is e defensores da marca. Para isso, os autores, referem ser
fundamental compreender em que fases do processo de decisdo de compra se deve intervir.
Segundo estes, este processo assenta sobre cinco fases principais, nomeadamente: atencao,
atracdo, aconselhamento, acao e advocacia (Kotler et al., 2017).

“Na fase de atengdo, os consumidores sdo passivamente expostos a uma longa lista de
marcas de experiéncia passada, comunicagdes de marketing e/ou a advocacia de outros. (...)
Um consumidor que teve uma experiéncia prévia com uma marca pode recordar e reconhecer
amarca. A publicidade feita pelas empresas e a boca a boca de outros consumidores sao também
fontes importantes de reconhecimento da marca.” (Kotler et al., 2017, p.88).

“Atentos a varias marcas, os consumidores processam entdo todas as mensagens a que sao
expostos — criando uma memoria de curto prazo ou amplificando a memoria de longo prazo - e
ficam atraidos por uma lista concisa de marcas. Esta ¢ a fase de atragdao.” (Kotler et al., 2017,
p-88).

“Impulsionados pela sua curiosidade, os consumidores pesquisam ativamente as marcas
que os atraem em busca de mais informacdo junto de amigos e familiares, nos media e ou
diretamente nas marcas. Esta ¢ a fase de aconselhamento.” (Kotler et al., 2017, p.89).

Apos terem avaliado toda a informagdo, os consumidores escolhem uma marca e realizam
a compra do produto ou servico. Nesta fase, o consumidor, para além de adquirir o produto ou
servigo, estabelece uma relagdo mais profunda com a marca, consumindo e avaliando o produto
ou servigo. Esta ¢ a fase de acdo. Se a experiéncia do consumidor com a marca selecionada for

positiva, este pode desenvolver sentimentos de fidelidade — o que se podera traduzir na sua
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reten¢do, recompra e na advocacia da marca. A fase de advocacia, consiste, portanto, na
recomendacdo positiva e na defesa da marca a outros potenciais consumidores.

Segundo Kotler, o processo de decisdo do consumidor “ndo ¢ necessariamente um funil
fixo, e os consumidores ndo passam necessariamente por todos os As.” (Kotler et al., 2017,
p.92). Destacando-se a fase de advocacia, uma vez que “defensores fi¢is podem ndo ser
necessariamente compradores” (Kotler et al., 2017, p.91). Ou seja, estes “consumidores passam
ao lado da acdo e saltam diretamente para a advocacia” (Kotler et al., 2017, p.92) — sem comprar
a marca e consequentemente sem a testar. Tendo em consideragdao este fendmeno, um dos
objetivos do marketing devera ser levar os consumidores da atengdo a advocacia (Kotler et al.,
2017).

Apos a compra, as relacdes com a marcas centravam-se tipicamente na utilizagdo do
produto ou servigo. No entanto, com o advento do digital surge uma visao mais sofisticada de
como os consumidores se envolvem com as marcas (Hudson & Thal, 2013). Se um consumidor
tem uma experiéncia positiva com uma determinada marca, ¢ possivel que este desenvolva um
sentimento de fidelidade para com a mesma, que se podera refletir na retencao do consumidor,
na recompra do produto ou servigo € na recomendagdo a outros consumidores (Kotler et al.,

2017).

2.2.4. Eletronic Word-of-Mouth (eWOM)

Atualmente, a utilizacdo da internet, redes sociais online, aplicagdes moveis e outras
tecnologias de comunicacdo digitais fazem parte da vida de bilides de pessoas, o que acaba por
influenciar o seu papel enquanto consumidores. Pelo que, ¢ cada vez mais comum que o
consumidor pesquise online sobre um determinado produto antes de o adquirir e que
posteriormente & compra e apreciagdo do mesmo, partilhe a sua opinido online com outros
potenciais consumidores (Stephen, 2016). Em suma, a internet veio ndo s6 transformar a forma
como as pessoas procuram informagao ou como interagem umas como as outras, mas também
0 modo como realizam as suas compras (King et al., 2014). A comunica¢ao em marketing deixa,
assim, de ser unidirecional, onde marcas falam para consumidores, tornando-se bidirecional,
onde se assume que exista um didlogo entre ambas as partes (por comentarios, partilhas, entre
outros) (Drury, 2008).

Dada esta evolugdo, o conceito tradicional word-of-mouth (WOM), definido como uma
forma informal de comunicagdo entre consumidores, onde ¢ partilhada informagao sobre a
compra, a utilizagdo e as caracteristicas de um determinado produto ou servigo (Westbrook,

1987), tem agora uma “versao” eletronica — o Electronic word-of-mouth (eWOM). Por sua vez,
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comunicagdo eWOM pode ser definida como qualquer declaragdo, quer seja positiva ou
negativa, realizada por um potencial, atual ou antigo consumidor relativamente a uma marca
ou produto, cujo acesso esteja disponivel online para muitas pessoas ¢ instituicdoes (Hennig-
Thurau et al., 2004). Por sua vez, segundo Reimer e Benkenstein essas declaragdes, positivas
ou negativas, se fidedignas e crediveis, influenciaram a inten¢do de compra do consumidor no
mesmo sentido da mesma. Ou seja, se a declaragdo relativa ao produto ou servigo for positiva,
0 impacto sobre a inten¢ao de compra do consumidor sera positivo e vice-versa (Reimer &

Benkenstein, 2016).

2.3. Social Media Marketing e Moda

2.3.1. Marketing de Influéncia

O marketing sempre recorreu ao endosso de celebridades para gerar awareness e melhorar
a percecao de uma marca, visto que as pessoas tendem a confiar em celebridades que admiram
e que, por vezes, aspiram vir a ser como tal. O marketing de influéncia ¢ muito semelhante em
conceito com este tipo de marketing, no entanto esta nova vertente introduziu uma nova forma
de definir celebridades. Ou seja, para além de estrelas de televisdo e de cinema, atletas
profissionais e musicos, existem celebridades das redes sociais online. Estas novas estrelas sdo,
inclusive, capazes de alcancar grandes audiéncias e de gerar engagement em plataformas como
0s Blogs ou o Instagram — exercendo sobre os seus seguidores uma influéncia semelhante a
exercida por celebridades “convencionais” (Sammis et al., 2015).

“Por norma, as marcas beneficiam bastante quando um influenciador as menciona ou
partilha contetido relevante sobre elas. Os influenciadores sdo (re)conhecidos como tal
especialmente pela sua capacidade de impactar um determinado grupo de pessoas (mais ou
menos amplo, dependendo da dimensao do influenciador). Integram, geralmente, um nicho de
mercado especifico que estabelece assim, como o seu publico-alvo. Posto isto, uma escolha
acertada de uma marca, nomeadamente, em relagdo a um influenciador digital mais adequado
para realizar uma parceria, pode significar o alcance de um publico maior e mais qualificado.
Consequentemente, um influenciador que se enquadra nos valores ideais da marca, e cuja
audiéncia va ao encontro do target da mesma, além de contribuir para a sua notoriedade, vai,
igualmente, contribuir para uma maior credibilidade junto dos seus publicos-alvo. A exposi¢ao
dos produtos e/ou servigos de uma marca através de um influenciador permite que a primeira

alcance os seus publicos-alvo de forma positiva, natural e significativa, e acaba por impactar
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fortemente a estratégia de marketing digital da mesma, gerando resultados muito benéficos.”
(Gouveia, 2022, p.323).

Nos ultimos anos, o marketing de influéncia tornou-se cada vez mais popular entre gestores
de marketing, representando um tipo especifico de social media marketing (Zak & Hasprova,
2020) que influencia positivamente o processo de decisdo de compra do consumidor (Cardoso
& Alturas, 2019; Ferrdo & Alturas, 2018). Por sua vez, marketing de influéncia € uma estratégia
de marketing, que consiste na selecdo e incentivo, por parte de uma marca, de um influenciador
digital para que este promova os seus produtos ou servigos nas suas redes sociais online € que
desta forma, seja gerado engagement em torno da marca (Leung et al., 2022).

O crescimento do marketing de influéncia pode ser justificado por varios motivos distintos,
tais como:

e O facto de os consumidores terem diminuido o consumo de informacdo em formatos
convencionais (impressa) e terem aderido a formatos digitais (Cho & Cheon, 2004);

e Os consumidores reagem de maneira diferente a publicidade quando estdo em ambiente
digital. No digital, os consumidores adotam uma postura mais focada e direcionada nos
seus objetivos, 0 que os torna mais avessos a publicidade explicita (Cho & Cheon, 2004).

e Os consumidores passam uma grande parte do seu tempo online nas redes sociais online
(Gajanan, 2017).

Estes aspetos tornam a comunicag¢dao de produtos e servigos em ambiente digital mais
complexa — o que leva as marcas a recorrer a abordagens menos evidentes € mais auténticas

(Campbell & Farrell, 2020).

2.3.2. Influenciadores Digitais

Os lideres de opinido desempenham um papel vital na fase de tomada de decisdo do
processo de compra dos consumidores. E gracas as suas capacidades individuais,
conhecimentos especificos ou personalidade, que os lideres de opinido acabam por influenciar,
direta ou indiretamente, as atitudes e decisdes dos consumidores. Em marketing digital,
particularmente em social media marketing, este papel ¢ assumido por influenciadores digitais
que impactam os consumidores com os seus pensamentos, atitudes e opinides — influenciando,
significativamente, as tendéncias de consumo de determinados produtos (Zak & Hasprova,
2020).

Segundo o autor Marco Gouveia, podemos definir influenciadores digitais como “pessoas

com uma presenca muito forte nas redes sociais (e noutros canais digitais), possuindo um
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grande engagement com o seu publico-alvo e, por isso, um alto poder de influéncia sobre ele.”
(Gouveia, 2022, p.325).

Existem varios tipos de influenciadores digitais, nomeadamente:

Mega Influenciadores - “Os mega influenciadores t€ém mais de um milhao de seguidores ou
subscritores numa das suas redes sociais. Sao, portanto, uma 6tima escolha para as marcas de
maior dimensdo, com maiores recursos financeiros e que pretendem ser reconhecidas
globalmente. Para as marcas que desejam aumentar o engagement, os mega influenciadores
talvez nao sejam a melhor escolha.” (Gouveia, 2022, p.326);

Macro Influenciadores - “Os macro influenciadores sao influenciadores que tém entre 100
mil e 1 milhdo de seguidores nas duas redes sociais. Habitualmente, tém uma audiéncia ampla
e conseguem, em simultaneo, manter o engagement. Funcionam muito bem para as marcas que
desejam anunciar para um nicho de mercado especifico, ainda que grande.” (Gouveia, 2022,
p-326);

Micro influenciadores - “Os micro influenciadores sd3o, normalmente, especialistas num
determinado setor do mercado (por exemplo, moda, desporto, viagens, etc.). Aos olhos do
publico, costumam possuir uma maior autenticidade e, por isso, credibilidade. Possuem entre
10 mil e 100 mil seguidores e a sua comunidade ¢ caracterizada pela lealdade e engagement,
que podem resultar numa taxa de conversao mais elevada.” (Gouveia, 2022, p.326-327);

Nano influenciadores — “Os nano influenciadores sdo o tipo de influenciador mais recente.
Simplificando, sdo consumidores “comuns” que possuem uma influéncia acima da média
dentro da sua comunidade. Costumam ter entre mil e 10 mil seguidores nas redes sociais e
pouca (ou nenhuma) experiéncia em trabalhar com marcas profissionais.” (Gouveia, 2022,
p.327).

Quando um influenciador digital aceita uma parceria com uma marca que nao se coaduna
com os seus valores e personalidade, os consumidores percebem que esta ¢ motivada pela
recompensa monetaria e que ¢, portanto, inauténtica (Audrezet et al., 2020; Shan et al., 2020).
Desta forma, os influenciadores digitais tentam ser sempre o mais transparentes possivel
relativamente as suas parcerias, avisando os seus seguidores de que se trata de contetido pago
— evitando, assim, dissabores. Esta iniciativa, induzira ainda um sentimento de honestidade ¢ a
fortalecerd a ideia de que as suas recomendagdes de produtos e servigos sdo auténticas (Al-
Emadi & ben Yahia, 2020; Audrezet et al., 2020). Parcerias auténticas cultivam a ideia de que
estas nao sdo apenas meio para os influenciadores lucrarem com o alcance das suas redes sociais
online, mas sim uma oportunidade de promover marcas que, genuinamente, apreciam € com as

quais se identificam (Audrezet et al., 2020).
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2.3.3. Credibilidade e Caracteristicas dos Influenciadores Digitais

Tendo em consideragdo que as pessoas passam cada vez mais tempo em redes sociais
online, torna-se cada vez mais comum que estas considerem os influenciadores digitais, que
acompanham nas redes socias online, como uma fonte de informacao e recomendacao crediveis
(Zietek, 2016).

O termo “credibilidade da fonte” ¢ normalmente utilizado quando a aceitacdo de uma
mensagem, por parte do seu recetor, implica que o seu comunicador (influenciador digital)
reina uma série de caracteristicas positivas (Ohanian, 1990). E, segundo véarios autores, a
credibilidade de um influenciador digital influencia positivamente o processo de decisdo de
compra do consumidor (Rebelo, 2017; Chekima et al., 2020; Baig et al., 2022) e assenta sobre
trés dimensoes principais: a confiancga, a atratividade e o expertise (Chekima et al., 2020; Baig
et al., 2022 e Munnukka et al., 2016). Ou seja, a credibilidade nao ¢ sinonimo de confianca,
uma vez que a segunda € na realidade um dos trés principios que assegura a credibilidade de
uma fonte (Wiedmann & Mettenheim, 2020).

Desta forma, torna-se relevante definir os seguintes conceitos:

Confianca — O conceito confianca pode ser definido como uma vontade percecionada da
fonte em contribuir com declara¢des validas (Mccracken, 1989). O conceito estd, ainda a
associado a caracteristicas como honestidade, confiabilidade e sinceridade (Lord & Putrevu,
2009).

Segundo vérios autores, a confianga influencia positivamente a credibilidade da fonte (Lord
& Putrevu, 2009; Rebelo, 2017; Wiedmann & Mettenheim, 2020 e Baig et al., 2022).

Atratividade — Segundo Erdogan, a atratividade ¢ um estereotipo de associacdes positivas
que caracterizam o influenciador digital e que ndao se limita apenas a aparéncia fisica,
contemplando outros aspetos como a personalidade, o estilo de vida ou capacidades atléticas
e/ou intelectuais (Erdogan, 1999).

A atratividade de um comunicador ¢ considerada uma valéncia que permite transmitir uma
mensagem com maior facilidade, quando em comparagdo com fontes menos atrativas, e que
permite influenciar positivamente a imagem de uma marca, uma vez que tende a gerar maior
interesse € a potenciar a atengao da maioria das pessoas (Sari et al., 2021). E, segundo varios
autores, a atratividade influencia positivamente a credibilidade da fonte (Lord & Putrevu, 2009;
Rebelo, 2017; Wiedmann & Mettenheim, 2020 e Baig et al., 2022).

Expertise — O conceito expertise pode ser definido como uma habilidade percecionada da

fonte e que lhe permite contribuir com declaragdes validas (Mccracken, 1989), estando
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associada a termos como: habilidade, qualifica¢do, conhecimento ou pericia demonstrados pelo
influenciador digital (Lord & Putrevu, 2009).

A expertise de um influenciador digital influencia a sua credibilidade e a sua capacidade de
persuadir o consumidor a comprar um determinado artigo (Wang & Scheinbaum, 2018). Ou
seja, a expertise influencia positivamente a credibilidade da fonte (Lord & Putrevu, 2009 e Baig

et al., 2022).

2.3.4. Moda

Segundo os autores Ferrdo e Alturas, “a industria da moda, com forte presenca na internet,
ndo ¢ imune a competitividade que existe no mercado online e que esta a curta distancia de um
click. Esta realidade, torna essencial a procura, por parte das marcas, sobre qual a melhor forma
de potenciar a lealdade do consumidor perante os restantes competidores. O desenvolvimento
de estratégias que fomentem a criagdo de lacos fortes revela-se uma preocupacdo atual e de
extrema importancia. A fidelizacdo do consumidor € o coracao de uma marca, pois este, quando
leal, vai efetuar compras de forma recorrente e partilhar as suas experiéncias e opinides de
forma positiva no seu circulo social, quer online, quer offline. (Ferrao & Alturas, 2018)”.

De acordo com Simmel, a moda ¢ uma forma de imitacdo, ou seja, de equalizagdo social,
mas que paradoxalmente estd em constante mudancga, distinguindo épocas e estratos sociais
(Simmel, 2017).

O conceito “Moda” pode, ainda, ser definido como algo popular num curto espago de tempo
e pode ser aplicado a varias categorias distintas de produtos, como ¢ caso do vestuario, estilos
de vida e setores empresariais. O termo pode ainda ser utilizado para descrever um individuo,
por exemplo, uma pessoa ‘“na moda” sera alguém que abraca todas as tendéncias que no
momento em que estd a ser “avaliado” sao consideradas populares (Barnes, 2013).

No que diz respeito a blogs de moda, estes tém-se revelado uma das formas mais eficazes
de partilha de experiéncias e recomendagdes online, sendo uma estratégia de marketing
igualmente eficaz, uma vez que ¢ direcionada para um target especifico e t€m um baixo custo
de execucao. Ou seja, os blogs de moda nao sao apenas uma plataforma onde o consumidor
pode procurar um produto especifico que pretende adquirir, mas também um espago que pode
explorar e onde pode, “acidentalmente”, encontrar algo desejavel — o que pode potenciar o
aumento das vendas online, dado que estes blogs podem direcionar o consumidor diretamente

para a loja online (Sudha & Sheena, 2017).
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Capitulo 3 — Metodologia

3.1. Desenho da Investigacio

Ao longo da investigagdo foi adotada uma abordagem dedutiva, baseada em estudos e
teorias existentes, de forma que fosse possivel fundamentar hipoteses.

Depois de estabelecidos os objetivos e as hipdteses da investigagdo, considerou-se que um
estudo quantitativo seria o0 método mais apropriado para conduzir esta investigagdo, por este
adotar procedimentos que t€ém como objetivo a descrigdo e explicagao de fenomenos.

Segundo Richardson, este método ¢ “frequentemente aplicado nos estudos descritivos,
naqueles que procuram descobrir e classificar a relacdo entre varidveis, bem como nos que
identificam a relagdo de causalidade entre fendémenos.”(Richardson et al., 1985). E, dado que
se trata de um estudo quantitativo, optou-se por se realizar um levantamento de campo, que ¢
caracterizado pela “interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer.
Basicamente, procede-se a solicitagdo de informagdes a um grupo significativo de pessoas
acerca do problema estudado para em seguida, mediante analise quantitativa, obter as
conclusdes correspondentes dos dados coletados” (Gil, 2008, p.55). Ou seja, este tipo de estudo,
por meio da andlise de uma amostra, permite validar hipdteses e projetar para o universo,
possibilitando que sejam obtidas conclusdes.

Assim sendo, para obten¢ao de dados quantitativos recorreu-se a abordagem acima
indicada, por meio de um questiondrio. Este questionario foi realizado via internet, valendo-se
da ferramenta Qualtrics' e difundido durante um més através das redes sociais online (LinkedIn,
Facebook e Instagram) — sendo convidados vérios individuos a responder as questdes
previamente formuladas.

Tendo em vista os objetivos da investigacao, o questionario foi divido em quatro grupos
distintos. O primeiro grupo de questdes tinha como propdsito definir a amostra, identificando
caracteristicas como a idade, o género, o nivel de educagdo ou a situacao profissional.

O segundo grupo permitiu avaliar qual a relagdo da amostra em estudo com as redes sociais
online, sendo possivel apurar qual a frequéncia de utilizagdo das mesmas.

O terceiro grupo ¢ dedicado ao eWOM e aos influenciadores digitais, estando as questdes
direcionadas para a compreensdo da relagdo que ¢ estabelecida entre os consumidores e os
influenciadores digitais e do impacto das recomendagdes dos segundos sobre o processo de

decisdo de compra dos primeiros.

1 Sitio institucional: http://www.qualtrics.com
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O quarto e ultimo grupo de questdes ¢ focado na andlise das caracteristicas dos
influenciadores digitais que os pode ou ndo vir a definir como uma fonte de recomendagao
credivel.

O questionario de resposta anonima ¢ composto por 15 questdes, na sua maioria fechadas,
visto que apenas duas das questdes sdo de resposta aberta. No que diz respeito as questdes
fechadas, foram aplicadas escalas do tipo Likert, avaliadas de 1 a 5, e respostas de “sim” ou
“nao”.

Depois realizado o questionario, os dados recolhidos foram devidamente organizados em

Excel e posteriormente trabalhados através do /BM SPSS Statistics.

3.2. Objetivos de Investigacao

Tal como referido na revisao de literatura, atualmente, a utiliza¢ao da internet, redes sociais
online, aplicagcdes moveis e outras tecnologias de comunicagao digitais fazem parte da vida de
bilides de pessoas, o que acaba por influenciar o seu papel enquanto consumidores (Stephen,
2016). Deste modo, torna-se relevante aprofundar a tematica em investigacao e, com base nos
resultados obtidos, contribuir para o entendimento do impacto do marketing de influéncia no
processo de decisdo de compra do consumidor de artigos de moda em Portugal — auxiliando,
assim, gestores de marketing e empresas na tomada de decisdo relativamente a agdes de
marketing digital para promogao de artigos de moda, nomeadamente: marketing de influéncia

(ver Tabela 1).
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Tabela 1 — Objetivos da investigacao.

Auxiliar gestores de marketing e empresas na tomada de decisao

Propdsito da

relativamente a acdes de marketing digital de artigos de moda em
Investigacio ‘ _
Portugal, nomeadamente: marketing de influéncia.

Questio em Qual o impacto do marketing de influéncia no processo de decisdo

e te el de compra do consumidor de artigos de moda em Portugal?

- Compreender qual o impacto do marketing de influéncia no
processo de decisdo de compra do consumidor de artigos de moda;

- Avaliar se a fase de agdo pode ser eliminada do processo de
O]l bE decisdao de compra do consumidor de artigos de moda, quando este ¢
et e e impactado por marketing de influéneia;

- Identificar os fatores que levam o consumidor a ver um
influenciador digital como uma fonte de recomendacdo de artigos de

moda fidedigna.

3.3. Hipoteses de Investigaciao

Os influenciadores digitais impactam os consumidores com os seus pensamentos, atitudes
e opinides (Zak & Hasprova, 2020), o que, associado ao facto de as pessoas passarem cada vez
mais tempo nas redes sociais online, faz com que se torne cada vez mais comum que estas
considerem influenciadores digitais como fontes de informacgdo e recomendagdo crediveis
(Zietek, 2016; Zak & Hasprova, 2020; Gouveia, 2022) — influenciando positivamente o
consumidor no processo de decisdo de compra (Zak & Hasprova, 2020; Gouveia, 2022;
Cardoso & Alturas, 2019; Ferrdo & Alturas, 2018).

No entanto, estes factos por si s6 ndo significam que os consumidores aceitem a mensagem
transmitida pelos influenciadores digitais, uma vez que a aceitacdo da mensagem transmitida
depende da credibilidade da fonte, pelo que o influenciador digital terd de contemplar uma série
de caracteristicas positivas (Ohanian, 1990).

Segundo varios autores, a credibilidade de um influenciador digital influencia
positivamente o processo de decisao de compra do consumidor (Rebelo, 2017; Chekima et al.,
2020; Baig et al., 2022) e assenta sobre trés dimensdes principais: a confianga, a atratividade e
o expertise (Chekima et al., 2020; Baig et al., 2022 e Munnukka et al., 2016).

Seguindo esta linha de raciocinio, foi apresentada a seguinte hipdtese:
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H1: As recomendacées online crediveis de artigos de moda, publicadas nas redes
sociais online por influenciadores digitais, t¢ém um efeito positivo no processo de decisiao
de compra dos consumidores.

Segundo varios autores, a confian¢a (Lord & Putrevu, 2009; Rebelo, 2017; Wiedmann &
Mettenheim, 2020 e Baig et al., 2022), a atratividade (Lord & Putrevu, 2009; Rebelo, 2017;
Wiedmann & Mettenheim, 2020 e Baig et al., 2022) e o expertise (Lord & Putrevu, 2009 e Baig
et al., 2022) influenciam positivamente a credibilidade da fonte, neste caso o influenciador
digital.

Seguindo esta linha de raciocinio, foram apresentadas as seguintes hipoteses:

H2: A atratividade do influenciador digital influencia positivamente a credibilidade
do mesmo.

H3: A confian¢a no influenciador digital influencia positivamente a credibilidade do
mesmo.

H4: A expertise do influenciador digital influencia positivamente a credibilidade do
mesmo.

Segundo Kotler, o processo de decisao consumidor “ndo ¢ necessariamente um funil fixo,
e os consumidores nio passam necessariamente por todos os As.” (Kotler et al., 2017, p.92).
Sugerindo que alguns “consumidores passam ao lado da acdo e saltam diretamente para a
advocacia (Kotler et al., 2017, p.92)” sem que seja testada a marca.

Seguindo esta linha de raciocinio, foi apresentada a seguinte hipotese:

HS: As recomendacées online crediveis de artigos de moda, publicadas nas redes
sociais online por influenciadores digitais, podem influenciar os consumidores a avancar
para fase de advocacia, sem que estes tenham passado pela fase de acio.

As hipoteses acima formuladas, explanadas no modelo conceptual presente na Figura 3,

foram testadas através das questdes indicadas na Tabela 2.
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Tabela 2 — Questdes que vao permitir recolher informacao de forma que os objetivos da
investigacao sejam cumpridos.

Objetivos Questoes Justificacoes Teoricas

- Compreender qual o impacto do | - Questdes | (Cardoso &  Alturas,
marketing de influéncia no processo de | 9 e 14 do | 2019; Ferrdo & Alturas,
decisdo de compra do consumidor de | questionario. 2018)

artigos de moda.

- Avaliar se a fase de acdo pode ser | - Questao | (Kotler et al., 2017,
eliminada do processo de decisdo de |9 do | p.92)
compra do consumidor de artigos de moda, | questionario.

quando este ¢ impactado por marketing de

influéncia.

- Identificar os fatores que levam o - Questao (Baig et al., 2022; Lord
consumidor a ver um influenciador digital | 15 do &  Putrevu 2009:
como uma fonte de recomendagdo de | questiondrio. Rebelo, 2017:
artigos de moda credivel. Wiedmann &

Mettenheim, 2020).

Recomendagdes

Credibilidade da Publicadas das Processo de Decisdo

Fonte Redes Sociais de Compra
Online

Confianga Atencdo
Atratividade H3 Atracdo

H4 Aconselhamento

>
L el
-
o

Advocacia H5

Figura 3 — Modelo conceptual.

23



Metodologia

[Pagina propositadamente deixada em branco]

24



Analise e Discussao dos Resultados

Capitulo 4 — Analise e Discussao dos Resultados

4.1. Analise Descritiva de Dados

O questiondrio foi difundido através das redes sociais online (LinkedIn, Facebook e
Instagram), pelo que podemos aferir que todos os participantes tém redes sociais online. Foi
efetuado a um universo de individuos com mais de 18 anos e que concordou em participar na
presente investigagdo. Tendo como referéncia o universo descrito, foram contempladas 137
participagoes.

4.1.1 Distribuicdo da Amostra por Idade

Para definir a amostra foi realizada uma questao aberta onde cada um dos participantes
indicou a sua idade. No entanto, para facilitar a leitura de dados foram estabelecidos cinco
grupos etarios, nomeadamente: dos 18 aos 24, dos 25 aos 34, dos 35 aos 44, dos 45 aos 54 ¢
com mais de 55 anos — tal como sugerido por Sousa & Alturas, (2020).

Tal com se pode verificar no grafico presente na Figura 4, o grupo etario que obteve o maior
numero de participagdes no questionario estd compreendido entre dos 25 e os 34 anos, com um
total de 73 participantes (53,3% da amostra). Com o mesmo nimero de participacdes seguem-
se os grupos etarios estabelecidos entre os 18 € os 24 anos e o dos 35 aos 44 anos, com 24
participagdes cada (17,5% da amostra). Com 12 respostas ao questiondrio, surge o grupo etario
estabelecido entre os 45 e 54 anos (8,8% da amostra). Por fim, o grupo etirio com o menor
numero de respostas ¢ o de participantes com mais de 55 anos — tendo neste Ultimo sido
contabilizadas quatro participagdes (2,9% da amostra).

Observou-se, através da analise da Tabela 16 presente no Apéndice 2, que a média de idades

dos participantes ¢ de 31,93 anos.
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Idade
60,0%
53,3%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0% 17,5% 17,5%
0,
10,0% 8.8%
i =
0,0% [ |
18-24 25-34 35-44 45-54 Mais de 55
Figura 4 — Distribuicao da amostra por idade.
4.1.2 Distribuicao da Amostra por Género

No que diz respeito ao género, tal como se pode verificar através da analise do grafico da
Figura 5, o género feminino contou com 88 participacdes (64,2% da amostra), enquanto o

género masculino obteve 49 participagdes (35,8% da amostra).

Género

64,2%

= Feminino = Masculino
Figura 5 — Distribui¢cdo da amostra por género.
4.1.3 Distribui¢ao da Amostra por Nivel de Educacgao

Relativamente ao nivel de educacio da amostra, podemos observar na Figura 6 que a grande

maioria dos participantes frequentou cursos superiores. Podemos verificar que 73 participantes
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sdo licenciados (53,3% da amostra), 41 participantes sdo mestres (29,9% da amostra) e trés sao
doutorados (2,2% da amostra). Ou seja, 117 participantes tém um curso superior (85,4% da
amostra).

Para a frequéncia apenas até¢ ao ensino basico (1°ciclo) e ensino basico (2°ciclo) foram
contabilizadas zero participagdes (0% da amostra), até ao ensino basico (3°ciclo) verificou-se
uma participacao (0,7% da amostra), com o ensino secundario obtiveram-se nove participagdes
(6,6% da amostra) e com nivel pds-secundario foram contempladas dez participacdes (7,3% da
amostra). Posto isto, podemos verificar que apenas 20 participantes ndo t€ém curso superior

(14,6% da amostra).

Nivel de educacao

Doutoramento [l 2,2%
Mestrado NN 29,9%
Licenciatura [N 53,3%

Nivel Pos-Secundario I 7,3%

Ensino Secundario I 6,6%
Ensino Basico (3°Ciclo) 10,7%
Ensino Basico (2°Ciclo) = 0,0%
Ensino Basico (1°Ciclo) = 0,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Figura 6 — Distribui¢cdo da amostra por nivel de educagdo.

4.1.4 Distribui¢ao da Amostra por Situacao Profissional

Quanto a situagdo profissional da amostra podemos aferir, tal como consta no grafico da
Figura 7, que a maioria dos participantes deste questionario trabalha por conta de outrem, tendo
esta op¢do obtido 110 respostas (80,3% da amostra). Pode ainda verificar-se que 13 sao
estudantes (9,5% da amostra), dez trabalham por conta propria (7,3% da amostra), quatro sdo

desempregados (2,9% da amostra) e zero sao reformados ou aposentados (0% da amostra).
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Situacao profissional

Reformado/Aposentado 0,0%

Trabalho por conta propria - 7,3%

Trabalho por conta de outrer | <0.3%
Estudante -9,5%

Desempregado I 2,9%
0,0% 10,0%20,0%30,0%40,0%50,0% 60,0% 70,0% 80,0%90,0%

Figura 7 — Distribuicao da amostra por situacao profissional.

4.1.5 Frequéncia de Utilizagao das Redes Sociais Online da Amostra

Relativamente a utilizacao das redes sociais online, aferiu-se, através da analise da Tabela
3, que as redes sociais online com maior média de utilizagdo sdo o Instagram (M=4,34), o
Youtube (M=3,47) e o Facebook (M=3,08). Com menos expressdo, seguem-se o LinkedIn
(M=2,86), o TikTok (M=2,31), o Twitter (M=1,85) e, por ultimo outras redes sociais online
(M=1,47) (BeReal, Patreon, Pinterest, Reddit, Snapchat, WhatsApp ¢ Twitch).

Quando analisada a moda, verificou-se que a maioria dos utilizadores do Instagram utiliza
esta rede social online vérias vezes ao dia (Mo=5). Com menos frequéncia, seguem-se o
Facebook e o LinkedIn, com uma utilizacao diaria (Mo=4), o Youtube, com utilizagdo semanal
(Mo=3) e, por ultimo, o TikTok, o Twitter e outras redes sociais online, onde a maioria dos seus

utilizadores revela nunca consultar estas redes sociais online (Mo=1).

Tabela 3 — Medidas de tendéncia central referentes a frequéncia de utilizagao de cada rede
social online.

Facebook Instagram TikTok Twitter Youtube Linkedln Outra

Meédia 3,08 4,34 2,31 1,85 3,47 2,86 1,47
Moda 4 5 1 1 3 4 1
Mediana 3,00 5,00 1,00 1,00 3,00 3,00 1,00

Desvio Padrao 1,334 0,980 1,538 1,246 1,022 1,250 1,176
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4.1.6 Relagdo da Amostra com Influenciadores Digitais

A amostra quando questionada se seguia algum influenciador digital nas redes sociais
online, na sua grande maioria, respondeu que “sim”. Tendo 107 dos participantes no
questionario respondido afirmativamente (78,1% da amostra) e apenas 30 participantes
respondido negativamente (21,9% da amostra) — como ¢ observavel na Figura 8.

Deve, ainda, ser referido que o questiondrio dos 30 participantes que responderam que
“ndo” a questdo terminou assim que o fizeram, uma vez que as questdes seguintes estao

relacionadas com o facto do participante seguir ou nao um influenciador digital.

Segue influenciadores digitais

= Sim = Nio

Figura 8 — Distribuicdo da amostra relativamente a sua relacdo com influenciadores digitais.

4.1.7 Influéncia do Género Sobre a Relagao da Amostra com Influenciadores Digitais

Como ¢ possivel verificar através da Tabela 4, o cruzamento entre a varidvel “género” e a
variavel “segue algum(a) influenciador(a) digital nas redes sociais online” revelou que a
maioria dos participantes que segue um influenciador digital ¢ do género feminino. Visto que,
72% dos 107 participantes que responderam positivamente a questdo ¢ do género feminino e
somente 28% ¢ do género masculino. Por outro lado, quando o contrario ¢ avaliado verifica-se
que apenas 36,7% dos participantes que responde que “ndo” a questdo ¢ do género feminino,

enquanto 63,3% sdo do género masculino.
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Tabela 4 — Relagdo entre o género e seguir influenciadores digitais.

Género

Feminino Masculino
72,0%
36,7% 63,3%

Segue algum influenciador digital

4.1.8 Influéncia da Idade Sobre a Relagdo da Amostra com Influenciadores Digitais

Na tabela 5 € possivel observar que a maioria dos participantes de todos os grupos etarios,
a excegdo do grupo etario com mais de 55 anos de idade, segue pelo menos um influenciador
digital nas redes sociais online. Os grupos etdrios com maior propor¢do de participantes a
responder positivamente a questdo — ou seja, com mais integrantes do seu respetivo grupo etario
a responder que “sim” a questdo — sdo o dos 18 aos 24 anos (83,3%), o dos 25 aos 34 anos
(84,9%) e o dos 35 aos 44 anos (70,8%). Apesar da maioria dos participantes do grupo etario
estabelecido entre os 45 e 54 anos ter respondido afirmativamente a questdo, ¢ de salientar que
a propor¢cdo ¢ menos expressiva que a dos grupos referidos anteriormente (58,3%). Em
contraste com os restantes, surge o grupo etario de participantes com mais de 55 anos que na

sua maioria respondeu negativamente quando questionado (25,0%).

Tabela 5 — Relagao entre a idade e seguir influenciadores digitais.

Grupo etario
18-24  25-34  35-44  45-54 >55
e 833%  84,9%  70,8%  58,3%  25,0%
WEeE 16,7% 15,1% 29.2%  41,7%  75,0%

Segue algum influenciador
digital

4.1.9 Numero de Influenciadores Digitais de Moda Seguidos pela Amostra

Quando avaliado o nimero de influenciadores digitais de moda seguidos pela amostra
verificou-se que em média cada um dos participantes segue 13,51 influenciadores digitais de
moda, que a resposta mais frequente ¢ zero e pelo menos metade da amostra segue cinco
influenciadores digitais deste tipo especifico — tal como ¢ passivel de observar na Tabela 6. No
entanto, deve ter-se em consideragcdo que existe alguma dispersdo no que diz respeito a estes
resultados, uma vez que o desvio padrdo ¢ de 49,354 e que a média ¢ mais do que o dobro da
moda e da mediana (ver Tabela 6). Esta dispersao ¢ justificada pela existéncia de alguns outliers
na amostra analisada, uma vez que existem participantes pontuais a indicar que seguem, por
exemplo, 100 ou até mesmo 500 influenciadores digitais de moda nas redes sociais online (ver

Tabela 29 no Apéndice 2).
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Aferiu-se, ainda, que apesar de 107 dos participantes no questionario ter respondido que
segue algum influenciador digital nas redes sociais online, quando estes foram questionados
relativamente a um tipo especifico de influenciadores digitais, nomeadamente de moda, o
numero de participantes considerados aptos para responder as proximas questoes diminui. Visto
que, dos 107 participantes que seguem influenciadores digitais, 18 indicam seguir zero
influenciadores digitais de moda (16,8% da amostra) (ver Tabela 29 no Apéndice 2). E de
salientar que o questionario destes participantes foi dado como terminado, uma vez que as
questdes seguintes dependem do facto de o participante seguir influenciadores digitais deste
tipo especifico. Por outro lado, constatou-se que a maioria da amostra segue pelo menos um
influenciador digital de moda, ou seja 89 participantes (83,2% da amostra) (ver Tabela 29 no

Apéndice 2).

Tabela 6 — Medidas de tendéncia central referentes ao nimero de influenciadores digitais de

moda seguidos pela amostra.

Numero de influenciadores digitais de moda seguidos

Média 13,51
Moda 0
Mediana 5,00
Desvio Padrao 49,354

4.1.10 Relacdo entre o Género e o Numero de Influenciadores Digitais de Moda
Seguidos pela Amostra

Quando observados os graficos de barras presentes na Figura 9, constata-se que a amostra,
quando dividida em géneros, apresenta resultados bastante curiosos no que diz respeito ao facto
de esta seguir ou ndo pelo menos um influenciador digital online.

Verificou-se que dos 77 participantes do género feminino, que responderam a questio
“Quantos influenciadores digitais segue nas redes sociais online de moda
(aproximadamente)?”, 71 seguem pelo menos um influenciador digital (92,2% dos
participantes do género feminino). No entanto, quando analisados os resultados dos 30
participantes do género masculino ¢ constatado exatamente o oposto, uma vez que 18 dos
participantes deste género revela ndo seguir nenhum influenciador digital de moda (60,0% dos

participantes do género masculino).
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Género e numero de influenciadores
digitais de moda seguidos

m Nao segue Influenciador Digital de moda ™ Segue Influenciador Digital de moda

Feminino Masculino

Figura 9 — Relagao entre o género e o numero de influenciadores digitais de moda seguidos

pela amostra.

4.1.11 Relagao entre a Idade e o Numero de Influenciadores Digitais de Moda Seguidos
pela Amostra

Apo6s a analise dos resultados dispostos na Tabela 7, constatou-se que todos os grupos
etarios seguem pelo menos um influenciador digital de moda.

O grupo etario com a maior propor¢ao de participantes que segue pelo menos um
influenciador digital de moda ¢ o dos mais de 55 anos (100%), seguindo-se os grupos etarios
estabelecidos entre os 18 e os 24 anos com (85,0%), o dos 25 aos 34 anos (83,9%), dos 35 aos
44 anos (82,4%) e, por fim, o dos 45 aos 54 anos (71,4%). Destacando-se o facto de o grupo
etario com menor percentagem de participantes que segue pelo menos um influenciador digital

deste tipo conta com uma percentagem ainda bastante significativa.

Tabela 7 — Relagao entre a idade e o nimero de influenciadores digitais de moda seguidos

pela amostra.

Grupo Etario

25-34 3544 45-54
83.9%  82,4%  71,4%
150%  161%  17.6%  28,6% 0%

Segue algum(a) influenciador(a) Sim
digital de moda Nao
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4.1.12 Impacto da Recomendacao de um Influenciador Digital Sobre o Processo de
Decisdao de Compra do Consumidor

De forma a avaliar o impacto do marketing de influéncia, neste caso de uma recomendagao
partilhada por um influenciador digital nas redes sociais online, sobre o processo de decisao de
compra do consumidor de artigos de moda foram estruturadas cinco alineas correspondentes a
cada uma das fases do processo de decisdo de compra, nomeadamente a fase de atencio,
atracdo, aconselhamento, acao e advocacia. Posto isto, foi solicitado a amostra que avaliasse a
afirmagao presente em cada uma das alineas relativamente ao seu grau de concordancia com as
mesmas. Para o efeito recorreu-se a uma escala do tipo Likert, avaliadade 1 a 5, onde 1 significa
“discordo totalmente” e 5 significa “concordo totalmente”.

Tal como ¢ possivel constatar mediante a analise da Tabela 8, quando foi avaliado o
impacto do marketing de influéncia sobre a fase de atengdo, a maioria dos participantes do
questionario indica ja ter conhecido uma marca de artigos de moda através de uma
recomendacdo partilhada por um influenciador digital nas redes sociais online. Visto que,
através da analise da moda e da mediana das respostas dadas se verifica que mais de metade da
amostra (52,9% dos participantes) (ver Tabela 30 do Apéndice 2) indica que “concorda
totalmente” com a afirmag¢ao (Mo=5 e Me=5,00).

No que diz respeito a fase de atracdo, aferiu-se que a propor¢ao de participantes que
discordam com a afirmagado — “Mudei de opinido relativamente a uma marca de artigos de moda
depois de ter visto a opinido de um(a) influenciador(a) digital relativamente a mesma” —
respondendo “discordo totalmente” ou “discordo parcialmente” (34,4%) ¢ inferior a propor¢ao
de participantes que concorda, respondendo ‘“concordo parcialmente” ou ‘“concordo
totalmente” (43,6%), com a moda das respostas a ser 4 (35,6%) (ver Tabela 8 e Tabela 31 do
Apéndice 2).

Ao analisar o impacto do marketing de influéncia sobre a fase de aconselhamento,
constatou-se que a proporcao de participantes que discordam com a afirmacao — “Consultei a
opinido de um(a) influenciador(a) digital relativamente a um artigo de moda que estou a
considerar comprar.” —respondendo “discordo totalmente” ou “discordo parcialmente” (39,0%)
¢ inferior a proporc¢ao de participantes que concorda, respondendo “concordo parcialmente” ou
“concordo totalmente” (48,3%), com a moda das respostas a ser 4 (32,2%) (ver Tabela 8 e
Tabela 32 do Apéndice 2).

Quando avaliado o impacto de uma recomendagdo partilhada nas redes sociais online por
um(a) influenciador(a) digital sobre a fase de a¢do, constatou-se, mediante a analise da mediana,

que pelo menos metade da amostra “concorda parcialmente” ou “concorda totalmente” com a
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seguinte afirmacdo: “Consultei a opinido de um(a) influenciador(a) digital relativamente a um
artigo de moda que estou a considerar comprar.”. Verificou-se inclusive, quando analisadas as
percentagens presentes na Tabela 33 do Apéndice 2, que 42,5% da amostra “concorda
parcialmente” e que 11,5% “concorda totalmente” com a afirmagao (Me=4,00) — ou seja, mais
de metade da amostra concorda com a afirmacao (54,0% dos participantes) (ver Tabela 8).

Por fim, seguiu-se a andlise da fase de advocacia, tendo-se verificado que pelo menos
metade da amostra ndo recomenda/sugere uma marca de artigos de moda que ainda nao testou,
por confiar na opinido de um influenciador digital. Visto que, por meio da analise da mediana,
se verificou que pelo menos metade da amostra ou “discorda parcialmente” ou “discorda
totalmente” com a afirmagao (Me=2,00) (ver tabela 8). E, que, quando analisados os dados em
maior detalhe (Ver Tabela 34 do Apéndice 2), 17,2% da amostra “discorda parcialmente” e
33,3% da amostra “discorda totalmente” — ou seja, mais de metade da amostra discorda (50,5%

dos participantes).

Tabela 8 — Impacto da recomendacao de um influenciador digital sobre o processo de decisao

de compra do consumidor.

Fase de Fase de Fase de Fase de Fase de
Atengao Atracdo Aconselhamento Acgdo Advocacia
Média 4,31 3,02 2,97 3,14 2,61
Moda 5 4 4 4 1
Mediana 5,00 3,00 3,00 4,00 2,00
Desvio Padrao 0,968 1,220 1,498 1,340 1,417

4.1.13 Frequéncia de Compra de Artigos de Moda da Amostra

Solicitou-se a amostra que classificasse, por meio de uma escala do tipo Likert, avaliada de
1 a5, onde 1 significa “nunca” e 5 significa “muito frequentemente”, as seguintes afirmacgdes:
“Compro artigos de moda” e “Compro artigos de moda recomendados por Influenciadores
Digitais”.

Como se pode observar na Tabela 9, a média da frequéncia de compra de artigos de moda
¢ de 3,37 e de 2,43 na compra de artigos de moda recomendados por influenciadores digitais.
Verificou-se, ainda, que a resposta mais frequente para a frequéncia de compra de artigos de
moda ¢ “Ocasionalmente” (Mo=3) e para a frequéncia de compra de artigos de moda

recomendados por influenciadores digitais ¢ “Raramente” (Mo=2).
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Tabela 9 — Medidas de tendéncia central referente a frequéncia de compra de artigos de moda

e de recomendados.

Frequéncia de compra de Frequéncia de compra de
artigos de moda artigos de moda recomendados
Média 3,37 2,43
Moda 3 2
Mediana 3,00 2,00
Desvio Padrao 0,904 0,816

4.1.14 Canal Preferencial para Compra de Artigos de Moda

Foi questionado a amostra que indicasse qual o canal onde prefere realizar as suas compras
de artigos de moda de uma forma geral e, posteriormente, que referisse onde prefere comprar
artigos moda recomendado por um influenciador digital.

Pela andlise da Figura 10, aferiu-se que o canal preferencial para a compra de artigos de
moda ¢ a loja fisica (60,9% da amostra). No entanto, verificou-se que o nimero de participantes
que prefere comprar artigos de moda através de um canal online ¢ superior quando a compra
deste mesmo artigo ¢ recomendada por um influenciador digital. Ou seja, de forma geral apenas
39,1% dos participantes compra num canal online, por outro lado quando o artigo de moda ¢
recomendado por influenciadores digitais a propor¢ao de participantes a comprar através desse

mesmo canal sobe para 43,7%.

Local de compra de artigo de moda

® Loja Fisica ®Online

Compra de artigo de moda Compra de artigo de moda
recomendados

Figura 10 — Local preferencial da amostra para a compra de artigos de moda.
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4.1.15 Credibilidade dos Influenciadores Digitais

De forma a avaliar a credibilidade da fonte, neste caso especifico dos influenciadores
digitais, solicitou-se a amostra que classificasse de 1 a 5 o grau de concordancia com a seguinte
afirmacgao: “Considero as opinides partilhadas por influenciadores digitais relativamente a
artigos de moda crediveis”. Aferiu-se, pela andlise da mediana, que pelo menos metade da
amostra “concorda parcialmente” ou “concorda totalmente” com a afirmag¢do mencionada
acima (Me=4,00). Visto que, 51,2% da amostra “concorda parcialmente” e 2,4% “concorda
totalmente — ou seja, a maioria dos participantes concorda com a afirmacgdo (53,6% da amostra)

(ver Tabela 43 do Apéndice 2).

Tabela 10 — Medidas de tendéncia central referentes a credibilidade das opinides partilhadas

por influenciadores digitais relativamente a artigos de moda.

Credibilidade dos influenciadores digitais relativamente a artigos de moda

Média 3,23
Moda 4,00
Mediana 4
Desvio padrao 1,022

4.2. Analise Correlacional de Dados

4.2.1 Analise fatorial de Componentes Principais

No decorrer da investigacao recorreu-se a analise fatorial de componentes principais, uma
vez que esta possibilita que um grande numero de varidveis seja correlacionado — resumindo e
reduzindo o numero de variaveis, sem que seja perdida a informagao conferida pelas varidveis
iniciais. Pelo que, de forma a resumir e reduzir o nimero de varidveis das questdes nove e
quinze do questiondrio, se realizou uma analise de componentes, onde se aplicou o método de
rotagdo Varimax com normaliza¢do de Kaiser. Posteriormente a esta analise de componentes
principais, avaliou-se a confiabilidade dos componentes extraidos mediante analise dos
coeficientes de Alpha de Cronbach (ver Tabela 11).

Por meio da andlise da Tabela 11, aferiu-se que o primeiro componente extraido pela
analise de componentes principais com 0=0,911, permitiu agrupar as varidveis: honestidade,

sinceridade, confiabilidade e autenticidade em apenas um componente — Confianga.
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Verificou-se, ainda, que o segundo componente a ser extraido com a=0,852, possibilitou
agrupar as variaveis: qualificagdo, pericia, habilidade e conhecimento em um componente —
Expertise.

Da terceira extragdo, com um a=0,757 agruparam-se as variaveis: fases de ateng¢ao, fase de
atragdo, fase de aconselhamento, fase de acdo e fase de advocacia — Processo de Decisao de
compra.

Na quarta e ultima extracao, aferiu-se que o componente extraido com 0=0,797, permitiu
agrupar as variaveis: aparéncia, estilo de vida, capacidade atlética e/ou intelectual e
personalidade — Atratividade.

Em suma, mediante a analise de componentes principais foi possivel agrupar as variaveis
correspondentes aos termos associados as trés dimensdes principais que, tal como foi referido
na revisao de literatura, contribuem para credibilidade do influenciador digital. Ou seja,
confianga, expertise e atratividade (Chekima et al., 2020; Baig et al., 2022 e Munnukka et al.,
2016). Através desta analise, foram ainda agrupadas as cinco fases principais do processo de
decisdo de compra, nomeadamente: fase de atengdo, fase de atracdo, fase de aconselhamento,
fase de agdo e fase de advocacia (Kotler et al., 2017). A componente “Processo de decisao de
compra” remete para a questdo 9, onde ¢ avaliado o impacto do marketing de influéncia sobre

o processo de decisdo de compra.
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Tabela 11 — Andlise de componentes principais referentes as questdes 9 e 15 do questionario.

Componentes?

Processo de
Confianca | Expertise | Decisdo de | Atratividade
Compra

Honestidade
Sinceridade
Confiabilidade
Autenticidade
Qualificacao

Pericia
Habilidade
Conhecimento

Fase de Ac¢ao

Fase de Aconselhamento

Fase de Atengdo

Fase de Atragao

Fase de Advocacia

Aparéncia
Estilo de vida

Capacidade atlética e/ou
intelectual

Personalidade
Alpha de Cronbach

M¢étodo de extragdo: analise de componentes principais. Método de Rotacdo: Varimax com
normalizacdo de Kaiser.
a. Rotacdo convergida em 5 interacoes.

422 Fatores que Contribuem para a Credibilidade da Fonte e em Especifico dos
Influenciadores Digitais

Para que fosse possivel identificar os fatores que levam o consumidor a ver um(a)
influenciador(a) digital como uma fonte de recomendacdo de artigos de moda fidedigna,
solicitou-se que a amostra classificasse a seguinte frase: “Tendo a confiar em influenciadores
digitais de moda pela(o) sua/seu (...)” — relativamente ao seu grau de concordancia com a
mesma, por meio de uma escala do tipo Likert, avaliada de 1 a 5, onde 1 significa “discordo
totalmente” e 5 significa “concordo totalmente”.

A frase referida acima foi completada por doze alineas, onde cada uma delas correspondia
a uma das trés dimensdes principais (confianga, atratividade e expertise) que contribuem para

a credibilidade. E de salientar que estes fatores foram divididos equitativamente de forma que
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cada um deles fosse avaliado 4 vezes através de termos que, segundo a revisdo de literatura,
estdo associados a confianga, a atratividade e a expertise.

Verificou-se, apos o questionario e posterior analise fatorial de componentes principais,
que a proporcao de participantes que considera que os fatores confianga (34,2%), atratividade
(34,2%) e expertise (28,1%) contribuam para a credibilidade de um influenciador digital ¢
superior a propor¢ao de participantes que ndo considera que os fatores confianga (26,7%),
atratividade (21,9%) e expertise (26,9%) impactem a credibilidade (ver Tabelas 45, 46 e 47 no

Apéndice 2) — com a mediana das respostas a ser 3,5 para os trés fatores (ver Tabela 12).

Tabela 12 — Medidas de tendéncia central referentes aos fatores que podem levar o

consumidor a ver influenciador digital como uma fonte de recomendagao de artigos de moda

fidedigna.
Confianca Atratividade Expertise
Média 3,32 3,36 3,28
Moda 3,00 3,00 4,00
Mediana 3,50 3,50 3,50
Desvio Padriao 1,009 0,917 0,933
423 Andlise Correlacional — Processo de Decisdo de Compra, Confianga,

Atratividade e Expertise.

A presente Tabela 13 permitiu analisar a correlagdo entre os componentes extraidos através
da andlise de componentes principais, permitindo desta forma identificar quais as associagdes
mais fortes. Para determinar os componentes mais fortemente associados entre si, ¢ analisado
o coeficiente de correlacdo de Pearson — compreendido entre -1,00 e +1,00.

Tal como € possivel observar na Tabela 13, a componente Processo de Decisdao de Compra
apresenta uma associacdo positiva com todas as componentes extraidas. O que acaba por se
coadunar com as opinides de diversos autores que, na revisao de literatura, sugeriram que a
credibilidade de um influenciador digital influencia positivamente o processo de decisao de
compra do consumidor (Rebelo, 2017; Chekima et al., 2020; Baig et al., 2022) e que a
credibilidade assenta sobre trés dimensdes principais: Expertise, Atratividade e Confianca.

A associagdo mais forte ¢ estabelecida com a componente Expertise (p=0,503), seguindo-
se a Atratividade (p=0,408) e, por ultimo, a Confianga (p=0,389). Ou seja, quanto maior for a
expertise, a atratividade e a confianca do influenciador digital, maior ¢ a sua credibilidade e

influéncia positiva sobre o processo de decisdo de compra.
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Tabela 13 — Anadlise correlacional de componentes (Processo de Decisdo de Compra,

Confianca, Atratividade e Expertise).

Processo de
Decisao de Confianga | Atratividade | Expertise
Compra

Processo de Decisdo
de Compra

Confianga

Atratividade

Expertise

**A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,01(2 extremidades).

4.2.4 Analise Correlacional — Credibilidade da fonte, Confianga, Atratividade e
Expertise.

Através da andlise da Tabela 14, € possivel constatar que a variavel Credibilidade da Fonte
revela uma associag¢do positiva com todas as componentes extraidas. Sendo a associagdo mais
forte estabelecida com a componente Expertise (p=0,478), seguindo-se, a Atratividade
(p=0,394) e a Confianga (p=0,391). Estes resultados fundamentam a opinido de que a
credibilidade da fonte assenta sobre a dimensao de confianga, de atratividade e de expertise
(Chekima et al., 2020; Baig et al., 2022 ¢ Munnukka et al., 2016).

Em suma, quanto maior for a expertise, atratividade e confianca maior sera a credibilidade

da fonte.
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Tabela 14 — Analise correlacional de componentes (Credibilidade da Fonte, Confianga,

Atratividade e Expertise).

Credibilidade da
Fonte

Confianga | Atratividade | Expertise

Credibilidade da
Fonte

Confianga

Atratividade

Expertise

**A correlagdo € significativa no nivel 0,01(2 extremidades).

4.2.5 Discussao de Resultados

Depois de analisados os resultados do questionario, aferiu-se que a média de idades dos
participantes ¢ de 31,93 anos e que a maioria ¢ do género feminino (64,2% da amostra).
Constatou-se que a maioria tem um curso superior (85,4% amostra) e trabalha por conta de
outrem (80,3% da amostra).

No que diz respeito as redes sociais online, verifica-se que todos os participantes do
questionario tém redes sociais online, uma vez que o questionario foi partilhado através das
mesmas. E, que a rede social online mais utilizada pela amostra ¢ o Instagram (M=4,34), sendo
utilizada varias vezes ao dia pela maioria dos seus utilizadores (Mo=5).

Quando estudada a relacdo da amostra com influenciadores digitais, constatou-se que a
maioria segue pelo menos um influenciador digital (78,1% da amostra). Destacando-se o facto
da maior parte dos participantes que revela seguir pelo menos um influenciador digital ser do
género feminino (72,0%) e que a maioria dos participantes que ndo segue nenhum influenciador
digital ¢ do género masculino (63,3%). Verificou-se, ainda, que a maioria dos participantes de
todos os grupos etarios segue pelo menos um influenciador digital, a exce¢do do grupo etario
cujos participantes tem mais de 55 anos, uma vez que 75% ndo segue nenhum influenciador

digital.
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Tendo em vista o objetivo da investigacdo, onde a area de expertise dos influenciadores
digitais estudada ¢ a da moda, foi analisado o numero de influenciadores digitais de moda
seguidos pela amostra. Realizado o questionario, constatou-se que 83,2% da amostra segue pelo
menos um influenciador digital de moda — seguindo em média 13,51 influenciadores digitais
desta area especifica. Aferiu-se, ainda, que a percentagem de participantes do género feminino
que segue pelo menos um influenciador digital de moda ¢ superior a dos participantes do género
masculino, sendo de 92,2% para o primeiro mencionado e de 60,0% para o segundo.

Por fim, verificou-se que a maioria dos participantes de todos os grupos etarios segue pelo
menos um influenciador digital de moda.

Para avaliar o real impacto do marketing de influéncia no processo de decisdo de compra
do consumidor de artigos de moda, analisou-se o impacto da partilha de uma recomendacgao de
um artigo de moda nas redes sociais online por um influenciador digital sobre cada uma das
fases do processo de decisdo de compra do consumidor.

Relativamente a fase de aten¢do, conclui-se que esta ¢ influenciada positivamente pelo
marketing de influéncia. Visto que, mediante a partilha de recomendagdes de artigos de moda
nas redes sociais online por influenciadores digitais, sdo apresentadas ao consumidor marcas
de artigos de moda que outrora este desconhecia. Ou seja, dai em diante o consumidor pode
reconhecer ou recordar-se dessa mesma marca. Esta hipotese foi validada pelas classificagdes
atribuidas a alinea correspondente a fase de atencgao presente na questao 9 do questionario, onde
se verificou que mais de metade da amostra (52,9% dos participantes) “concorda totalmente”
com a afirmacao (Mo=5 ¢ Me=5,00).

No que diz respeito a fase de atracdo, verifica-se que esta ¢ influenciada positivamente pelo
marketing de influéncia. Uma vez que, os consumidores revelam ja ter mudado de opinido
relativamente a uma marca de artigos de moda depois de terem visto a opinido de um
influenciador digital relativamente a mesma. A hipotese foi validada através da analise das
proporgdes de participantes que concordam (43,6%) e que discordam (34,4%) com afirmacao
referente a fase de atracdo da questdo 9 do questionario, tendo-se concluido que a maioria
concorda.

Quando analisada fase de aconselhamento, constata-se que esta ¢ influenciada
positivamente pelo marketing de influéncia. Visto que, os consumidores confirmam que ja
consultaram a opinido de um influenciador digital relativamente a um artigo de moda que
estariam a considerar comprar. A hipdtese foi validada através da analise das proporgoes de
participantes que concordam (48,3%) e que discordam (39,0%) com afirmacao referente a fase

de aconselhamento da questdo 9 do questionéario, tendo-se concluido que a maioria concorda.
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A validagdo desta hipotese acaba, também, por corroborar a ideia de que os consumidores vém
nos influenciadores digitais como uma fonte de recomendagao credivel.

Relativamente a fase de agdo, aferiu-se que esta ¢ influenciada positivamente pelo
marketing de influéncia. Uma vez que, os consumidores revelam que depois de terem
pesquisado ativamente a opinido de um influenciador digital relativamente a um artigo de moda
que efetivamente o adquiriram. A hipotese aqui presente foi validada por meio da andlise da
mediana (Me=4,00) das classificagdes atribuidas a alinea referente a fase de acao da questdo 9
do questionario, tendo-se concluido que mais de metade da amostra concorda com a afirmagao
(54,0% dos participantes).

Por fim, avaliou-se a fase de advocacia, tendo-se concluido que esta ¢ a Unica fase do
processo de decisdo que ndo ¢ influenciada positivamente pelo marketing de influéncia. Visto
que a maioria dos consumidores refere que ndo recomenda/sugere uma marca de artigos de
moda que ainda ndo testou, por confiar na opinido de um influenciador digital. O que podera
sugerir que efetivamente, tal como referido na revisdo de literatura, que a fase de advocacia
acaba por estar muito relacionada com a fase de a¢ao, uma vez que € na tiltima que o consumidor
estabelece uma relacao mais profunda com a marca, consumindo e avaliando o produto (Kotler,
etal., 2017). Tanto que, se a avaliagdo do produto for positiva, o consumidor pode efetivamente
desenvolver sentimentos de fidelidade com a marca que se podem traduzir em advocacia da
mesma. Esta hipotese acaba por ser refutada através da analise da mediana (Me=2,00) das
classificacOes atribuidas a alinea relativa a fase de advocacia da questao 9 do questionario,
tendo-se concluido que mais de metade da amostra ndo concorda com a afirmacao (50,5% dos
participantes).

Relativamente a frequéncia de compra de artigos de moda, aferiu-se que a amostra
raramente adquire artigos de moda que lhe tenham sido recomendados por influenciadores
digitais (Mo=2). Aferiu-se, ainda, que de uma forma geral a amostra prefere realizar as compras
deste tipo de artigos em loja fisica. No entanto, ¢ de salientar, que a proporcao de participantes
que prefere comprar online € superior quando estes compram um artigo recomendado por um
influenciador digital.

Primeiramente, para que fosse possivel identificar os fatores que levam o consumidor a ver
um influenciador digital como uma fonte de recomendacdo de artigos de moda fidedigna,
validou-se, na questdo 14 do questionario, pela analise da mediana (Me=4,00) que a maioria da
amostra (53,6%) considera que os influenciadores digitais sdo uma fonte de recomendacdo

credivel.
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Depois de validado que os consumidores consideram os influenciadores digitais uma fonte
de recomendagdo credivel, por meio de uma andlise correlacional, aferiu-se que a variavel
correspondente a credibilidade da fonte, neste caso de um influenciador digital, revela uma
associacao positiva com os componentes referentes aos fatores expertise (p=0,478), atratividade
(p=0,394) e confianga (p=0,391). Estes resultados corroboram, assim, a opinido de que a
credibilidade de um influenciador digital, assenta sobre a dimensdo de confianga, de
atratividade e de expertise (Chekima et al., 2020; Baig et al., 2022 e Munnukka et al., 2016).
Verificou-se, ainda, mediante a analise descritiva dos dados que a proporcao de participantes
que considera que o fator confianca (34,2%), atratividade (34,2%) e expertise (28,1%) contribui
para a credibilidade de um(a) influenciador(a) digital ¢ superior a proporcao de participantes
que nao o considera.

Foi também confirmado que a credibilidade de um(a) influenciador(a) digital influéncia
positivamente o processo de decisdo de compra do consumidor (Rebelo, 2017; Chekima et al.,
2020; Baig et al., 2022). Uma vez que, mediante uma andlise correlacional, se concluiu que o
componente referente ao processo de decisdo de compra do consumidor apresenta uma
associacdo positiva com 0s componentes correspondentes aos fatores expertise (p=0,503),
atratividade (p=0,408) e confianca (p=0,389).

Uma vez terminada a discussao de resultados, foi possivel aferir que ndo foram verificadas

todas as hipoteses — tal como € possivel observar na Tabela 15.
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Tabela 15 — Verificacdo de hipoteses em investigacao

Hipoteses Resultado
H1: As recomendagdes online crediveis de artigos de moda, publicadas .
.. . . . C A . Verificada
nas redes sociais online por influenciadores digitais, t€ém um efeito .
o\ . . parcialmente
positivo no processo de decisdo de compra dos consumidores.
H2: A atratividade do influenciador digital influencia positivamente a .
s Verificada
credibilidade do mesmo.
H3: A confianca no influenciador digital influencia positivamente a .
o Verificada
credibilidade do mesmo.
H4: A expertise do influenciador digital influencia positivamente a .
P £ P Verificada

credibilidade do mesmo.

H5: As recomendagdes online crediveis de artigos de moda, publicadas

nas redes sociais online por influenciadores digitais, podem influenciar Nao

os consumidores a avangar para a fase de advocacia, sem que estes  verificada
tenham passado pela fase de agao.

Hipoétese 1 — As recomendagdes online crediveis de artigos de moda, publicadas nas redes
sociais online por influenciadores digitais, t€ém efeito positivo no processo de decisdo de compra

dos consumidores, foi apenas verificada parcialmente. Visto que, apesar de a amostra ter

considerado que os influenciadores digitais de moda sdo uma fonte de recomendacdo credivel,

nio se verificou que a partilha de uma recomendacio nas redes sociais online influencie

positivamente a fase de advocacia do processo de decisdo de compra. No entanto, foi verificado

um impacto € positivo para as fases de aten¢ao, atracdo, aconselhamento e acao.
Hipotese 2 — A atratividade do influenciador digital influencia positivamente a

credibilidade do mesmo, foi verificada. Uma vez que, foi comprovada uma associacdo positiva

entre o fator atratividade (aparéncia fisica, personalidade, estilo de vida e capacidades atléticas

e/ou intelectuais) e a credibilidade da fonte (neste caso, do influenciador digital).

Hipotese 3 — A confianga no influenciador digital influencia positivamente a credibilidade

do mesmo, foi verificada. Visto que, foi constatada uma associa¢do positiva entre o fator

confianca (honestidade, confiabilidade, sinceridade e autenticidade) e a credibilidade da fonte

(neste caso, do influenciador digital).

Hipotese 4 — A Expertise do influenciador digital influencia positivamente a credibilidade

do mesmo, foi verificada. De maneira que, foi confirmada uma associacdo positiva entre o

fator expertise (habilidade, qualificacdo, conhecimento e pericia) e a credibilidade da fonte

(neste caso, do influenciador digital).
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Hipoétese 5 — As recomendagdes online crediveis de artigos de moda, publicadas nas redes
sociais online por influenciadores digitais, podem influenciar os consumidores a avangar para
fase de advocacia, sem que estes tenham passado pela fase de acao, nao foi verificada. Tal
como referido na hipotese 1, nao foi comprovado que a partilha de uma recomendacgao nas redes
sociais online influencie positivamente a fase de advocacia. Visto que, a maioria dos

consumidores afirma ndo recomendar/sugerir uma marca de articos de moda que ainda ndo

testou, por confiar na opinido de um(a) influenciador(a) digital.
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Capitulo 5 — Conclusdes e Recomendacoes

5.1. Principais Conclusoes

Os consumidores passam cada vez mais tempo nas redes sociais online, pelo que tendem a
reconhecer os influenciadores digitais como uma fonte de recomendacao credivel — sendo a sua
opinido, relativamente a produtos ou a servigos, influenciada pelas recomendagdes partilhadas
nas suas redes sociais online.

As marcas estdo cada vez mais alerta para este tipo de fendmeno e consequentemente tém
vindo a implementar estratégias de marketing de influéncia que recorrem a influenciadores
digitais para promover os seus produtos ou servicos, e desta forma influenciar positivamente o
processo de decisao de compra do consumidor.

Posto isto, o objetivo central deste estudo ¢ compreender qual o verdadeiro impacto do
marketing de influéncia no processo de decisdo de compra do consumidor de artigos de moda
em Portugal.

Objetivo 1 — Compreender qual o impacto do marketing de influéncia no processo de
decisao de compra do consumidor de artigos de moda

Segundo a revisdo de literatura, o marketing de influéncia impacta positivamente o
processo de decisdo de compra do consumidor de artigos de moda. Pelo que se avaliou o
impacto da partilha de uma recomendagdo nas redes sociais online por um influenciador sobre
cada uma das fases do processo de decisdo de compra (nomeadamente: atencdo, atragao,
aconselhamento, a¢do e advocacia) do consumidor de artigos de moda. Tendo-se constatado
que todas as fases sdo impactadas positivamente pelo marketing de influéncia a excecio da
fase de advocacia. Visto que:

e Fase de atracdo — a maioria dos participantes do questionario indica ja ter conhecido
uma marca de artigos de moda através de uma recomendacao partilhada por um
influenciador digital nas redes sociais online;

e Fase de atengdo — a proporcao de participantes que afirma ja ter mudado de opinido
relativamente a uma marca de artigos de moda, depois de ter visto a opinido de um
influenciador digital relativamente & mesma, ¢ superior a que nao o fez;

e Fase de aconselhamento — a propor¢do de participantes que refere ja ter consultado a
opinido de um influenciador digital, relativamente a um artigo de moda que estava a

considerar comprar, ¢ superior a que nao consultou,
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e Fase de aclio — a maioria dos participantes do questionario revela ja ter comprado um
artigo de moda depois de ter pesquisado a opinido de um influenciador digital
relativamente a esse mesmo artigo;

e Fase de advocacia — a maioria dos participantes do questiondrio afirma ndo
recomendar/sugerir uma marca de artigos de moda que ainda nao testou, por confiar na
opinido de um influenciador digital.

Objetivo 2 — Avaliar se a fase de acio pode ser eliminada do processo de decisao de
compra do consumidor de artigos de moda, quando este é impactado por marketing de
influéncia;

Tal como se aferiu no objetivo 1, o marketing de influéncia ndo impacta positivamente a
fase de advocacia. Pelo que, nao foi validado que seja possivel que um consumidor salte a fase
da acdo e passe diretamente a fase de advocacia quando impactado por uma recomendagao
de um artigo de moda partilhada nas redes sociais on/ine por um influenciador digital. Ou seja,
segundo o estudo, pode sugerir-se que o consumidor s6 recomenda artigos de moda se este tiver
sido adquirido e testado.

Objetivo 3 - Identificar os fatores que levam o consumidor a ver um influenciador
digital como uma fonte de recomendacio de artigos de moda fidedigna.

Ter-se-a concluido que os consumidores consideram os influenciadores digitais uma fonte
de recomendacao credivel de artigos de moda — contribuindo para a sua credibilidade fatores
como a expertise, a atratividade e a confianga. Pelo que, quanto maior for a expertise, a

atratividade e a confianca, maior sera a credibilidade do influenciador digital.

5.2.Limitac¢odes do Estudo

Finalizado o estudo, concluiu-se que uma das suas principais limitacdes ¢ a amostra. Para
além do ntimero de participantes do questionario ser reduzido (N=137), este foi partilhado nas
redes sociais online o que ditou o autopreenchimento do mesmo. Ou seja, as respostas do
questionario foram recolhidas sem que houvesse o acompanhamento, por parte da
investigadora, dos participantes — ndo tendo, assim, existido oportunidade para o
esclarecimento de possiveis dividas relacionadas com temadtica ou até mesmo para questdes de
interpretacdo. Deve, ainda, ser salientado que a amostra ndo ¢ probabilistica, o que impossibilita
a generalizagao dos resultados.

Outra limitagdo que pode ser apontada ao estudo ¢ facto de apenas se ter recorrido as

técnicas estatisticas apresentadas.
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5.3. Propostas de Investigacio Futura

Ao analisar os resultados do estudo, curiosamente, verificou-se que o género feminino
manifesta uma tendéncia superior a do género masculino para acompanhar influenciadores
digitais nas redes sociais online, quer sejam estes de moda ou nado. Pelo que, como proposta de
investigacdo futura, seria interessante estudar qual o impacto do género do consumidor sobre o
marketing de influéncia.

Propdem-se, ainda, que seja estudada a relagdo entre a compra de artigos de moda
recomendados por influenciadores digitais € o canal de compra dos mesmos. Visto que, no
presente estudo, se verificou que a propor¢ao da amostra que prefere comprar online € superior
quando existe uma recomendagdo de um influenciador digital — o que pode sugerir que esta
recomendacao pode potenciar a compra online.

Para aprofundar a tematica da presente investigacdo poderd ser relevante realizar
entrevistas a influenciadores digitais, tendo estas como principal objetivo compreender de que
forma o marketing de influéncia impacta o comportamento do consumidor, bem como
identificar quais os fatores que levam o consumidor a ver um influenciador digital como uma
fonte de recomendagdo de artigos de moda fidedigna na perspetiva do proprio influenciador
digital.

Por fim, tendo como base as limitagdes do presente estudo, deve ser assegurado que a
amostra sobre a qual recaiu a investigacdo ¢ probabilistica e que o preenchimento do

questionario ¢ acompanhado pelo investigador para eventuais esclarecimentos.
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Apéndice 1 — Questionario

Impacto do Marketing de Influéncia Sobre o Processo Decisdo de Compra de

Artigos de Moda em Portugal

O seguinte questionario anénimo ¢ da autoria da aluna Sara Patricio, realizado no ambito da
Dissertacdo do Mestrado em Gestdo de Empresas do ISCTE Business School, no ano letivo
2022/2023, e tem como objectivo avaliar o impacto do Marketing de Influéncia sobre o

processo de compra de artigos de moda.

Identificacdo da Amostra

1. Tenho mais de 18 anos, tomei conhecimento, compreendi a informacio acima

descrita e aceito participar neste estudo.

o Sim

o Nao

2. Qual a sua idade?

3. Qual o seu género?

o Feminino
o Masculino

o Outro

4. Qual o seu nivel de educacio:

o Ensino Bésico (1°Ciclo)
o Ensino Bésico (2°Ciclo)
o Ensino Basico (3°Ciclo)
o Ensino Secundério

o Nivel Pés-Secundario

o Licenciatura
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o Mestrado

o Doutoramento

5. Qual a sua situacio profissional?

o Desempregado

o Estudante

o Trabalha por conta de outrem

o Trabalha por conta propria

o Reformado/Aposentado

6. Qual é a frequéncia com que utiliza as seguintes redes socias online?

Redes Sociais Online

- Facebook

(@)

O

O

(@)

(@)

Nunca
Mensalmente
Semanalmente
Diariamente

Varias vezes ao dia

- Instagram

O

(@)

(@)

O

O

Nunca
Mensalmente
Semanalmente
Diariamente

Varias vezes ao dia

- TikTok

(@)

(@)

- Twitter

Nunca
Mensalmente
Semanalmente
Diariamente

Varias vezes ao dia

o Nunca

Apéndices
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o Mensalmente

o Semanalmente

o Diariamente

o Varias vezes ao dia
- Outra

o Nunca

o Mensalmente

o Semanalmente

o Diariamente

o Varias vezes ao dia

eWOM e Influenciadores Digitais

Influenciador digital — Pessoa com uma presenga muito forte nas redes sociais online, com

um grande envolvimento com o seu publico-alvo.

7. Segue algum(a) influenciador(a) digital nas redes sociais online?

o Sim

o Nao

8. Quantos influenciadores digitais segue nas redes sociais online de moda

(aproximadamente)?

Artigos de moda — Roupa, acessorios, calcado, etc.

9. Tendo em consideracio os influenciadores digitais de moda que segue nas redes

sociais online, classifique as seguintes afirmacoes:

- Conheci uma marca de artigos de moda através de uma recomendacdo partilhada
por um(a) influenciador(a) digital nas redes sociais online;
o Discordo totalmente
o Discordo parcialmente
o Nao discordo, nem concordo

o Concordo parcialmente
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o Concordo totalmente
- Mudei de opinido relativamente a uma marca de artigos de moda depois de ter visto
a opinido de um(a) influenciador(a) digital relativamente a mesma;
o Discordo totalmente
o Discordo parcialmente
o Nao discordo, nem concordo
o Concordo parcialmente
o Concordo totalmente
- Consultei a opinido de um(a) influenciador(a) digitail relativamente a um artigo de
moda que estou a considerar comprar;
o Discordo totalmente
o Discordo parcialmente
o Nao discordo, nem concordo
o Concordo parcialmente
o Concordo totalmente
- Comprei um artigo de moda depois de ter pesquisado a opinido de um(a)
influenciadora(a) digital relativamente a esse mesmo artigo;
o Discordo totalmente
o Discordo parcialmente
o Nao discordo, nem concordo
o Concordo parcialmente
o Concordo totalmente
- Recomendei/sugeri uma marca de artigos de moda que ainda nao testei, por confiar
na opinido de um(a) influenciador(a) digital.
o Discordo totalmente
o Discordo parcialmente
o Nao discordo, nem concordo
o Concordo parcialmente

o Concordo totalmente

10. Classifique a seguinte afirmacao relativamente a frequéncia: “Compro artigos de

moda”.

o Nunca
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Raramente
Ocasionalmente
Frequentemente

Muito frequentemente

11. Quando compra esses artigos de moda onde prefere fazé-lo?

(@)

(@)

Online

Loja fisica

12. Classifique a seguinte afirmacao relativamente a frequéncia: “Compro artigos de

moda recomendados por influenciadores digitais”.

(@)

Nunca
Raramente
Ocasionalmente
Frequentemente

Muito frequentemente

13. Quando compra esses artigos de moda recomendados onde prefere fazé-lo?

(@)

(@)

Online

Loja fisica

Caracteristicas dos Influenciadores Digitais

14. Tendo em consideracio os influenciadores digitais de moda que segue nas redes

sociais online, classifique a seguinte afirmacio:

Considero as opinides partilhadas por influenciadores digitais relativamente a
artigos de moda crediveis.

o Discordo totalmente

o Discordo parcialmente

o Nao discordo, nem concordo

o Concordo parcialmente
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O

Concordo totalmente

Apéndices

15. Tendo em consideracio os influenciadores digitais de moda que segue nas redes

sociais online, classifique a seguinte afirmacio:

digitais de moda pela(o) sua/seu (...)

- Honestidade;

(@)

(@)

O

O

(@)

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Nao discordo, nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

- Confiabilidade;

O

O

(@)

(@)

O

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Nao discordo, nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

- Sinceridade;

(@)

(@)

O

O

(@)

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Nao discordo, nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

- Autenticidade;

(@)

O

O

(@)

(@)

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Nao discordo, nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

- Aparéncia;

O

(@)

(@)

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Nao discordo, nem concordo

Tendo a confiar em influenciadores
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o Concordo parcialmente

o Concordo totalmente
Personalidade;

o Discordo totalmente

o Discordo parcialmente

o Nao discordo, nem concordo

o Concordo parcialmente

o Concordo totalmente
Estilo de vida;

o Discordo totalmente

o Discordo parcialmente

o Nao discordo, nem concordo

o Concordo parcialmente

o Concordo totalmente
Capacidade atlética e/ou intelectual;

o Discordo totalmente

o Discordo parcialmente

o Nao discordo, nem concordo

o Concordo parcialmente

o Concordo totalmente
Habilidade;

o Discordo totalmente

o Discordo parcialmente

o Nao discordo, nem concordo

o Concordo parcialmente

o Concordo totalmente
Qualificacao;

o Discordo totalmente

o Discordo parcialmente

o Nao discordo, nem concordo

o Concordo parcialmente

o Concordo totalmente
Conhecimento;

o Discordo totalmente

Apéndices
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@)

@)

@)

Discordo parcialmente
Nao discordo, nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

- Pericia.

@)

@)

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Nao discordo, nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Apéndices

Muito obrigada pela participacio!

As suas respostas foram submetidas com sucesso.

Apéndice 2 — Métodos Estatisticos

Tabela 16 — Método de tendéncia central referente a idade da amostra.

Idade da Amostra
31,93

Média
Moda
Mediana

Desvio Padrio

Idade

18-24 anos
25-34 anos
35-44 anos
45-54 anos
>55 anos
Total

Género

Feminino
Masculino
Total

28,00
26
9,859

Tabela 17 — Frequéncia de idades da amostra.

Frequéncia Percentagem
24 17,5%
73 53,3%
24 17,5%
12 8,8%
4 2,9%
137 100%

Percentagem Percentagem

valida acumulativa
17,5% 17,5%

53,3% 70,8%
17,5% 88,3%
8,8% 97,1%
2,9% 100%
100%

Tabela 18 — Frequéncia de género da amostra.

Frequéncia Percentagem
88 64,2%
49 35,8%
137 100%

Percentagem Percentagem

valida acumulativa

64,2% 64,2%
35,8% 100%
100%
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Tabela 19 — Frequéncia do nivel de educagdo da amostra.

Nivel de Freauénci Percentagem Percentagem Percentagem
Educacao cquencia g valida acumulativa
qomo 9 6.6% 6.6% 7.3%
shvel Pos 10 7.3% 7,3% 14,6%
Licenciatura 73 53,3% 53,3% 67,9%
Mestrado 41 29,9% 29,9% 97,8%
Doutoramento 3 2,2% 2,2% 100%
Total 137 100% 100%
Tabela 20 — Frequéncia da situagdo profissional da amostra.
Situagao Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
profissional qu & valida acumulativa
Desempregado 4 2,9% 2,9% 2,9%
Estudante 13 9,5% 9,5% 12,4%
e OB 110 80,3% 80,3% 92,7%
ggﬁ:’;ﬁggg 10 7,3% 7,3% 100,0%
Total 137 100% 100%

Tabela 21 — Frequéncia de utilizagdo do Facebook.

Percentagem  Percentagem

Utilizacao Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Nunca 25 18,2% 18,2% 18,2%
Mensalmente 20 14,6% 14,6% 32,8%
Semanalmente 32 23,4% 23,4% 56,2%
Diariamente 39 28,5% 28,5% 84,7%
Varias vezes a dia 21 15,3% 15,3% 100%
Total 137 100% 100%
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Tabela 22 — Frequéncia de utilizacdo do Instagram.

Utilizagao

Nunca
Mensalmente
Semanalmente
Diariamente
Varias vezes a dia
Total

Utilizacao

Frequéncia

6

1
11
42
77
137

Percentagem

4,4%
0,7%
8,0%
30,7%
56,2%
100%

Percentagem
valida
4,4%
0,7%
8,0%
30,7%
56,2%
100%

Tabela 23 — Frequéncia de utilizagdo do TikTok.

Frequéncia

Percentagem

Percentagem

Apéndices

Percentagem
acumulativa
4.4%
5,1%
13,1%
43,8%
100%

Percentagem

Nunca
Mensalmente
Semanalmente
Diariamente
Varias vezes a dia
Total

Utilizagao

Nunca
Mensalmente
Semanalmente
Diariamente
Varias vezes a dia
Total

Utilizagao

69
14
15
20
19
137

50,4%
10,2%
10,9%
14,6%
13,9%
100%

valida
50,4%
10,2%
10,9%
14,6%
13,9%
100%

Tabela 24 — Frequéncia de utiliza¢ao do Twitter.

Frequéncia

85
13
19
14
6
137

Percentagem

62,0%
9,5%
13,9%
10,2%
4,4%
100%

Percentagem
valida
62,0%

9,5%
13,9%
10,2%
4,4%
100%

Tabela 25 — Frequéncia de utilizagdo do Youtube.

Frequéncia

Percentagem

Percentagem
valida

acumulativa
50,4%
60,6%
71,5%
86,1%
100%

Percentagem
acumulativa
62,0%
71,5%
85,4%
95,6%
100%

Percentagem
acumulativa

Nunca
Mensalmente
Semanalmente
Diariamente
Varias vezes a dia
Total

16
48
45
23
137

3,6%

11,7%
35,0%
32,8%
16,8%
100%

3,6%

11,7%
35,0%
32,8%
16,8%
100%

3,6%

15,3%
50,4%
83,2%
100%
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Tabela 26 — Frequéncia de utilizagdo do LinkedIn.

Utilizacao Frequéncia Percentagem
Nunca 28 20,4%
Mensalmente 24 17,5%
Semanalmente 33 24.1%
Diariamente 43 31,4%
Varias vezes a dia 9 6,6%
Total 137 100%

Percentagem  Percentagem
valida acumulativa
20,4% 20,4%
17,5% 38%
24,1% 62,0%
31,4% 93,4%

6,6% 100%
100%

Tabela 27 — Frequéncia de utilizagdo de outras redes sociais online (BeReal, Patreon,

Pinterest, Reddit, Snapchat, WhatsApp e Twitch).

Utilizagao Frequéncia Percentagem
Nunca 115 83,9%
Mensalmente 3 2,2%
Semanalmente 5 3,6%
Diariamente 4 2,9%
Varias vezes a dia 10 7,3%
Total 137 100%

Tabela 28 — Frequéncia “Segue algum(a) influenciador(a) digital nas redes sociais online”.

Percentagem  Percentagem
valida acumulativa
83,9% 83,9%

2,2% 86,1%
3,6% 89,8%
2,9% 92,7%
7,3% 100%
100%

b

Segue
influenciador(a) Frequéncia Percentagem
digital
Sim 107 78,1%
Nao 30 21,9%
Total 137 100%

Percentagem  Percentagem
valida acumulativa
78,1% 78,1%
21,9% 100%
100%
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Tabela 29 — Frequéncia do nimero de influenciadores digitais de moda seguidos pela amostra.

Percentagem

valida

Percentagem
acumulativa

Numero de
influenciadores o
Frequéncia Percentagem

0 18 13,1%

1 4 2,9%

2 10 7,3%

3 14 10,2%

4 4 2,9%

5 17 12,4%

6 1 0,7%

8 2 1,5%
10 15 10,9%
12 1 0,7%
15 2 1,5%
20 9 6,6%
25 1 0,7%
30 5 3,6%
50 1 0,7%
60 1 0,7%
100 1 0,7%
500 1 0,7%
Total 107 78,1%

16,8%
3,7%
9,3%
13,1%
3,7%
15,9%
0,9%
1,9%
14,0%
0,9%
1,9%
8,4
0,9%
4,7%
0,9%
0,9%
0,9%
0,9%
100%

16,8%
20,6%
29,9%
43,0%
46,7%
62,6%
63,6%
65,4%
79,4%
80,4%
82,2%
90,7%
91,6%
96,3%
97,2%
98,1%
99,1%
100%

Tabela 30 — Frequéncia “Conheci uma marca de artigos de moda através de uma

recomendacao partilhada por um(a) influenciador(a) digital nas redes sociais online.”.

Grau de concordancia

Frequéncia

Percentagem

Percentagem Percentagem

valida

acumulativa

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nao discordo, nem
concordo

Concordo parcialmente
Concordo totalmente

Total

31

46

87

2,2%
2,2%
2,9%
22,6%
33,6%

63,5%

3,4%
3,4%
4,6%
35,6%
52,9%

100%

3,4%
6,9%
11,5%
47,1%

100%
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Tabela 31 — Frequéncia “Mudei de opinido relativamente a uma marca de artigos de moda

depois de ter visto a opinido de um(a) influenciador(a) digital relativamente a mesma”.

Grau de concordancia
Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nao discordo, nem
concordo

Concordo parcialmente
Concordo totalmente

Total

Frequéncia

13

17

19

31

Percentagem

9,5%
12,4%
13,9%
22,6%
5,1%

63,5%

Percentagem Percentagem

valida acumulativa
14,9% 14,9%
19,5% 34,5%

21,8% 56,3%

35,6% 92%
8,0% 100%
100%

Tabela 32 — Frequéncia “Consultei a opinido de um(a) influenciador(a) digital relativamente a

um artigo de moda que estou a considerar comprar.”.

Grau de concordancia
Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nao discordo, nem
concordo

Concordo parcialmente
Concordo totalmente

Total

Frequéncia

25

9

Percentagem

18,2%
6,6%
8,0%
20,4%
10,2%

63,5%

Percentagem Percentagem

valida acumulativa

28,7% 28,7%
10,3% 39,1%
12,6% 51,7%
32,2% 83,9%
16,1% 100%
100%
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Tabela 33 — Frequéncia “Comprei um artigo de moda depois de ter pesquisado a opinido de
um(a) influenciador(a) digital relativamente a esse mesmo artigo.”.

A A Percentagem Percentagem
Grau de concordancia Frequéncia Percentagem & g

valida acumulativa
Discordo totalmente 17 12,4% 19,5% 19,5%
Discordo parcialmente 11 8,0% 12,6% 32,2%
Nao discordo, nem 12 8.8% 13.8% 46,0%
concordo
Concordo parcialmente 37 27,0% 42.,5% 88,5%
Concordo totalmente 10 7,3% 11,5% 100%
Total 87 63,5% 100%

Tabela 34 — Frequéncia “Recomendei/sugeri uma marca de artigos de moda que ainda ndo
testei, por confiar na opinido de um(a) influenciador(a) digital.”.

N A Percentagem Percentagem
Grau de concordancia Frequéncia Percentagem & g

valida acumulativa
Discordo totalmente 29 21,2% 33,3% 33,3%
Discordo parcialmente 15 10,9% 17,2% 50,6%
Nao discordo, nem 12 8.8% 13.8% 64.4%
concordo
Concordo parcialmente 23 16,8% 26,4% 90,8%
Concordo totalmente 8 5,8% 9,2% 100%
Total 87 63,5% 100%

Tabela 35 — Medidas de tendéncia central referentes a frequéncia de compra de artigos de

moda.
Média 3,37
Moda 3
Mediana 3,00
Desvio Padrio 0,904
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Tabela 36 — Frequéncia de compra de artigos de moda.

Percentagem Percentagem

Frequéncia Frequéncia  Percentagem vélida acumulativa
Nunca 0 0% 0% 0%
Raramente 14 10,2% 16,1% 16,1%
Ocasionalmente 38 27,7% 43,7% 59,8%
Frequentemente 24 17,5% 27,6% 87,4%
Muito frequentemente 11 8,0% 12,6% 100%
Total 87 63,5% 100%

Tabela 37 — Medidas de tendéncia central referentes ao canal preferencial para compra de

artigos de moda.

Canal preferencial para compra de artigos de moda

Média 1,61
Moda 2
Mediana 2,00

Desvio Padrao 0,491

Tabela 38 — Frequéncia referente ao canal preferencial para compra de artigos de moda.

Canal Frequéncia Percentagem Percep}agem Percentag‘em
valida acumulativa
Online 34 24,8% 39,1% 39,1%
Loja fisica 53 38,7% 60,9% 100%
Total 87 63,5% 100%

Tabela 39 — Medidas de tendéncia central referentes a compra de artigos de moda
recomendados por influenciadores digitais.

Canal preferencial para compra de artigos de moda

Média 2,43
Moda 2
Mediana 2,00

Desvio Padrio 0,816

Tabela 40 — Frequéncia referente ao canal preferencial para compra de artigos de moda

recomendados por influenciadores digitais.

o o Percentagem Percentagem
Frequéncia Frequéncia  Percentagem o .

valida acumulativa
Nunca 9 6,6% 10,3% 10,3%
Raramente 40 29,2% 46,0% 56,3%
Ocasionalmente 31 22,6% 35,6% 92,0%
Frequentemente 6 4,4% 6,9% 98,9%
Muito frequentemente 1 0,7% 1,1% 100%

Total 87 63,5% 100%
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Tabela 41 — Medidas de tendéncia central referentes ao canal preferencial para compra de

artigos de moda recomendados por influenciadores digitais.

Canal preferencial para compra de artigos de moda recomendados por Influenciadores
Digitais

Média 1,56
Moda 2
Mediana 2,00
Desvio Padrio 0,499

Tabela 42 — Frequéncia referente canal preferencial para compra de artigos de moda
recomendados por influenciadores digitais.

Percentagem  Percentagem

Canal Frequéncia  Percentagem o ’
valida acumulativa
Online 38 27, 7% 43,7% 43,7%
Loja fisica 49 35,8% 56,3% 100%
Total 87 63,5% 100%

Tabela 43 — Frequéncia referente a credibilidade dos influenciadores digitais.

o o Percentagem Percentagem
Grau de concordancia Frequéncia Percentagem & &

valida acumulativa
Discordo totalmente 6 4,4% 7,3% 7,3%
Discordo parcialmente 15 10,9% 18,3% 25,6%
Nao discordo, nem 17 12,4% 20,7% 46,3%
concordo
Concordo parcialmente 42 30,7% 51,2% 97,6%
Concordo totalmente 2 1,5% 2,4% 100%
Total 82 59,9% 100%
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Tabela 44 — Medidas de tendéncia central referentes aos fatores que contribuem para a

credibilidade da fonte.
Média Moda Mediana Desv~1 o
Padrao
Honestidade 3,22 4 3,00 1,155
Wit Cpnﬁgbilidade 3,32 4 4,00 1,164
Sinceridade 3,26 4 3,00 1,098
Autenticidade 3,49 4 4,00 1,125
Aparéncia 3,16 4 3,00 1,181
Personalidade 3,62 4 4,00 1,118
Atratividade Estilo de vida 3,55 4 4,00 1,198
Capacidade atlética
e/ou intelectual 3,11 4 3,00 L155
Habilidade 3,18 4 3,00 1,008
B Qualificacao 2,99 2 3,00 1,262
Conhecimento 3,73 4 4,00 1,100
Pericia 3,22 4 3,00 1,100

Tabela 45 — Frequéncia referente a confianca.
Confianga
Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem . '
valida acumulativa

N O\ = ~J = = = W

13 9,5% 15,9% 42,7%
5 3,6% 6,1% 48,8%
8 5,8% 9,8% 58,5%
6 4,4% 7,3% 65,9%
13 9,5% 15,9% 81,7%
4 2,9% 4,9% 86,6%
3 2,2% 3,7% 90,2%
1 0,7% 1,2% 91,5%
7 5,1% 8,5% 100%
82 59,9% 100%
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Tabela 46 — Frequéncia referente a atratividade.

Atratividade

Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem . :
valida acumulativa

A= W A~ DN~ DN

11 8,0% 13,4% 35,4%
11 8,0% 13,4% 48,8%
9 6,6% 11,0% 59,8%
5 3,6% 6,1% 65,9%
11 8,0% 13,4% 79,3%
8 5,8% 9,8% 89,0%
4 2,9% 4,9% 93,9%
3 2,2% 3,7% 97,6%
2 1,5% 2,4% 100%
82 59,9% 100%
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Tabela 47 — Frequéncia referente a expertise.

Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem . :
valida acumulativa

3 2,2% 3,7%

2 1,5% 2,4% 6,1%
1 0,7% 1,2% 7,3%
6 4,4% 7,3% 14,6%
3 2,2% 3,7% 18,3%
3 2,2% 3,7% 22,0%
4 2,9% 4,9% 26,8%
10 7,3% 12,2% 39,0%
8 5,8% 9,8% 48,8%
8 5,8% 9,8% 58,5%
11 8,0% 13,4% 72,0%
12 8,8% 14,6% 86,6%
3 2,2% 3,7% 90,2%
3 2,2% 3,7% 93,9%
2 1,5% 2,4% 96,3%
3 2,2% 3,7% 100%
82 59,9% 100%

Tabela 48 — Frequéncia referente ao fator honestidade.

Percentagem Percentagem

Grau de concordancia Frequéncia Percentagem

valida acumulativa
Discordo totalmente 6 4,4% 7,3% 7,3%
Discordo parcialmente 19 13,9% 23,2% 30,5%
Nao discordo, nem 18 13.1% 22.0% 52.4%
concordo
Concordo parcialmente 29 21,2% 35,4% 87,8%
Concordo totalmente 10 7,3% 12,2% 100%
Total 82 59,9% 100%
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Tabela 49 — Frequéncia referente ao fator confiabilidade.

o o Percentagem Percentagem
Grau de concordancia Frequéncia Percentagem & &

valida acumulativa
Discordo totalmente 6 4,4% 7,3% 7,3%
Discordo parcialmente 17 12,4% 20,7% 28,0%
Nao discordo, nem 15 10,9% 18.3% 46,3%
concordo
Concordo parcialmente 33 24,1% 40,2% 86,6%
Concordo totalmente 11 8,0% 13,4% 100%
Total 82 59,9% 100%

Tabela 50 — Frequéncia referente ao fator sinceridade.

A A Percentagem Percentagem
Grau de concordancia Frequéncia Percentagem g g

valida acumulativa
Discordo totalmente 6 4.4% 7,3% 7,3%
Discordo parcialmente 14 10,2% 17,1% 24,4%
Nao discordo, nem 24 17.5% 20.3% 53.7%
concordo
Concordo parcialmente 29 21,2% 35,4% 89,0%
Concordo totalmente 9 6,6% 11,0% 100%
Total 82 59,9% 100%

Tabela 51 — Frequéncia referente ao fator autenticidade.

A A Percentagem Percentagem
Grau de concordancia Frequéncia Percentagem g g

valida acumulativa
Discordo totalmente 4 2,9% 4,9% 4,9%
Discordo parcialmente 13 9,5% 15,9% 20,7%
N Ersemio, Hgm 20 14,6% 24.4% 45,1%
concordo
Concordo parcialmente 29 21,2% 35,4% 80,5%
Concordo totalmente 16 11,7% 19,5% 100%
Total 82 59,9% 100%
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Tabela 52 — Frequéncia referente ao fator aparéncia.

o o Percentagem Percentagem
Grau de concordancia Frequéncia Percentagem & &

valida acumulativa
Discordo totalmente 10 7,3% 12,2% 12,2%
Discordo parcialmente 14 10,2% 17,1% 29,3%
Nao discordo, nem 18 13.1% 22.0% 51.2%
concordo
Concordo parcialmente 33 24,1% 40,2% 91,5%
Concordo totalmente 7 5,1% 8,5% 100%
Total 82 59,9 100%

Tabela 53 — Frequéncia referente ao fator personalidade.

A A Percentagem Percentagem
Grau de concordancia Frequéncia Percentagem g g

valida acumulativa
Discordo totalmente 3 2,2% 3,7% 3,7%
Discordo parcialmente 12 8,8% 14,6% 18,3%
Nao discordo, nem 13 13.1% 22.0% 40.2%
concordo
Concordo parcialmente 29 21,2% 35,4% 75,6%
Concordo totalmente 20 14,6% 24.4% 100%
Total 82 59,9% 100%

Tabela 54 — Frequéncia referente ao fator estilo de vida.

A A Percentagem Percentagem
Grau de concordancia Frequéncia Percentagem g g

valida acumulativa
Discordo totalmente 7 5,1% 8,5% 8,5%
Discordo parcialmente 9 6,6% 11,0% 19,5%
Nao discordo, nem 16 11,7% 19.5% 39.0%
concordo
Concordo parcialmente 32 23,4% 39,0% 78,0%
Concordo totalmente 18 13,1% 22,0% 100%
Total 82 59,9% 100%
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Tabela 55 — Frequéncia referente ao fator capacidade atlética e /ou intelectual.

o o Percentagem Percentagem
Grau de concordancia Frequéncia Percentagem & &

valida acumulativa
Discordo totalmente 10 7,3% 12,2% 12,2%
Discordo parcialmente 13 9,5% 15,9% 28,0%
Nao discordo, nem 24 17.5% 29.3% 57.3%
concordo
Concordo parcialmente 28 20,4% 34,1% 91,5%
Concordo totalmente 7 5,1% 8,5% 100%
Total 82 59,9% 100%

Tabela 56 — Frequéncia referente ao fator habilidade.

A A Percentagem Percentagem
Grau de concordancia Frequéncia Percentagem g g

valida acumulativa
Discordo totalmente 5 3,6% 6,1% 6,1%
Discordo parcialmente 15 10,9% 18,3% 24,4%
Nao discordo, nem 27 19.7% 32.9% 57.3%
concordo
Concordo parcialmente 30 21,9% 36,6% 93,9%
Concordo totalmente 5 3,6% 6,1% 100%
Total 82 59,9% 100%

Tabela 57 — Frequéncia referente ao fator qualificacao.

A A Percentagem Percentagem
Grau de concordancia Frequéncia Percentagem g g

valida acumulativa
Discordo totalmente 11 8,0% 13,4% 13,4%
Discordo parcialmente 21 15,3% 25,6% 39,0%
Nao discordo, nem 19 13.9% 23.2% 62.2%
concordo
Concordo parcialmente 20 14,6% 24,4% 86,6%
Concordo totalmente 11 8,0% 13,4% 100%
Total 82 59,9% 100%

76



Apéndices

Tabela 58 — Frequéncia referente ao fator conhecimento.

o o Percentagem Percentagem
Grau de concordancia Frequéncia Percentagem & &

valida acumulativa
Discordo totalmente 4 2,9% 4,9% 4,9%
Discordo parcialmente 10 7,3% 12,2% 17,1%
Nao discordo, nem 9 6.6% 11.0% 28.0%
concordo
Concordo parcialmente 40 29,2% 48,8% 76,8%
Concordo totalmente 19 13,9% 23.2% 100%
Total 82 59,9% 100%

Tabela 59 — Frequéncia referente ao fator pericia.

A A Percentagem Percentagem
Grau de concordancia Frequéncia Percentagem g g

valida acumulativa
Discordo totalmente 6 4.4% 7,3% 7,3%
Discordo parcialmente 15 10,9% 18,3% 25,6%
Nao discordo, nem 75 18.2% 30,5% 56.1%
concordo
Concordo parcialmente 27 19,7% 32,9% 89,0%
Concordo totalmente 9 6,6% 11,0% 100%
Total 82 59,9% 100%
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