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RESUMO
Na era digital contemporanea, onde a oferta de produtos é incessante e as escolhas dos

consumidores séo vastas, a compreensao aprofundada do comportamento de compra torna-se
essencial para o desenvolvimento de estratégias eficazes de marketing. Este estudo examina o0s
fatores que influenciam o comportamento de compra dos consumidores no ambiente digital,
utilizando como estudo de caso a Xiaomi.

A investigacdo baseou-se em método quantitativo, tendo sido recolhidos dados através
de uma amostragem pratica ndo probabilistica, resultando em 362 questionarios validos.
Posteriormente, foram realizadas analises de correlacao e regressdo utilizando o software SPSS,
com o objetivo de identificar os fatores que impactam o comportamento de compra de produtos
Xiaomi no contexto digital.

Os resultados revelam que a experiéncia, fiabilidade e a atratividade do influenciador, a
utilidade do contetido por ele partilhado, a lealdade, a qualidade percebida, a notoriedade e
associacfes da marca, satisfacdo, bem como a interacdo promovida pelo marketing digital,
exercem uma influéncia significativa no comportamento de compra dos consumidores.

Este estudo contribui para um melhor entendimento dos fatores determinantes do
comportamento de compra no ambiente digital, identificando novas relagdes ainda pouco
exploradas. Para as empresas do setor, os resultados oferecem insights valiosos para a
otimizacdo da experiéncia do consumidor, com vista a aumentar as vendas e fortalecer a

fidelizag&o dos clientes.

Palavras-Chave: comportamento de compra, interagdo de marketing digital, influenciador,

qualidade percebida, notoriedade, associagdes.
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ABSTRACT
In today's Internet era, various products emerge in an endless stream, consumers have

more and more choices, and research into purchasing a product is becoming more and more in-
depth, so understanding consumer purchasing behavior is crucial to develop effective strategies.
This study analyzes the factors that affect consumer purchasing behavior in a digital
environment based on the case of Xiaomi.

Based on quantitative methods, this study collected questionnaires through non-
probability practical sampling, obtaining 362 valid questionnaires. Then, Spss software was
used to perform correlation and regression analyzes on the factors that affect consumer
purchasing behavior of Xiaomi company products in a digital environment.

The results show that the relationship between influencer experience, influencer
trustworthy, influencer attractiveness, influencer content practicality, loyalty, perceived quality,
notoriety/associations, satisfaction, digital marketing interaction has a significant impact on
purchasing behavior.

This study allows us to gain more knowledge about the factors that influence consumer
purchasing behavior and explore some relationships that have not yet been established. For
companies in the sector, these results can be used to optimize and improve the consumer

experience, thus increasing sales and customer loyalty.

Key Words: purchase behavior, digital marketing interaction, influencer, perceived quality,

notoriety/associations.
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1. INTRODUCAO

1.1. Relevancia académica e empresarial

Com o desenvolvimento da Internet, o marketing digital tornou-se uma parte
indispensavel de todos os sectores da vida. De acordo com a demografia global dos utilizadores
da Internet fornecida pela Petrosyan (Petrosyan, 2024): em 2005, o nimero de utilizadores
globais da Internet era de 1,025 mil milhdes; em 2015, o nimero de utilizadores globais da
Internet era de 2,75 mil milhGes, em 2018, o nimero de utilizadores globais da Internet era de
3,729 mil milhdes, em 2021 era de 4,901 mil milhdes e, em 2023, o numero de utilizadores
globais da Internet atingira 5,4 mil milhGes, o que significa que mais de dois tercos da populacao
mundial utiliza a Internet.

No ambito do marketing digital, a compreensdo do comportamento do consumidor é um
fator crucial para o sucesso das estratégias de marketing, uma vez que os consumidores estdo
cada vez mais integrados na utilizacdo da Internet e das plataformas sociais online (Vinerean et
al., 2013). A digitalizacdo oferece uma vantagem competitiva significativa, permitindo que as
marcas estabelecam relagcGes mais proximas e interativas com os seus clientes (Pascucci et al.,
2023). Por meio dessas tecnologias, as empresas conseguem monitorizar e interpretar o
comportamento dos consumidores, adequando as suas ofertas as necessidades identificadas,
enquanto os consumidores, por sua vez, utilizam essas ferramentas para se informar sobre
produtos e servigos e tomar decisdes de confianca ou de compra (Schweidel et al., 2022).

A evolucédo constante do comportamento do consumidor tem sido objeto de estudo ao
longo dos anos, com os investigadores a focarem-se nas mudangas que surgem no ambiente
digital. Este conhecimento continuo permite as empresas desenvolver produtos e servicos que
se alinham as novas expectativas dos consumidores. Por outro lado, os consumidores, ao
compararem marcas e produtos, procuram aqueles que melhor correspondem as suas
preferéncias (Sahay & Sharma, 2010). Consequentemente, as organiza¢des de marketing devem
estar atentas as vantagens competitivas que os consumidores valorizam e aos atributos
fundamentais que influenciam as suas decisdes de compra (Berry & Parasuraman, 2004).

Assim, o presente estudo propde-se a aprofundar a compreensao sobre os fatores que
determinam o comportamento de compra dos consumidores no ambiente digital, oferecendo

um contributo valioso para que as empresas possam formular estratégias de marketing mais
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eficazes, melhorar a experiéncia do consumidor e fornecer novas perspetivas sobre os padroes

de comportamento digital.
1.2. Objetivo de investigacdo

Este estudo tem como principal objetivo identificar e analisar os fatores que influenciam
0 comportamento de compra dos consumidores no ambiente digital, com foco nas interacGes
entre a qualidade percebida, a notoriedade da marca, o impacto dos influenciadores digitais e
as estratégias de marketing digital, utilizando o caso da Xiaomi como referéncia. A investigacédo
procura responder as seguintes questdes:
1) De que forma a notoriedade da marca e as associacfes a marca influenciam a
intencdo de compra dos consumidores no ambiente digital?
2) Qual é o impacto das caracteristicas dos influenciadores digitais, como a sua
experiéncia e atratividade, no comportamento de compra dos consumidores?
3) Como as estratégias de marketing digital, incluindo a interagdo com o0s
consumidores, afetam a percecdo de qualidade e, consequentemente, a decisdo de

compra?

1.3. Estrutura da dissertacao

Este estudo esta estruturado em oito partes principais. A primeira parte € a introducéo,
que aborda a relevancia académica e empresarial, define o objetivo da investigacdo e apresenta
a estrutura da dissertacéo, fornecendo uma viséo geral do estudo. A segunda parte consiste na
revisdo da literatura, onde se recorre a artigos de outros autores para fundamentar as hip6teses
de investigacdo, com foco na influéncia dos influenciadores, no capital de marca, na satisfacdo
e na interacdo de marketing digital, assim como nos comportamentos de compra dos
consumidores. A terceira parte foca-se no modelo conceptual do estudo empirico,
proporcionando uma compreensdo clara do tema investigado. A quarta parte explica a
metodologia aplicada, especificando se a investigacéo é de natureza qualitativa ou quantitativa,
e descreve os métodos de amostragem, instrumentos e procedimentos de recolha de dados
utilizados. A quinta parte apresenta os resultados obtidos, realizando analises como a variancia,
fiabilidade, componentes principais, correlacdo e discutindo os principais achados. A sexta

parte inclui a conclusdo, onde se apresentam as limitages do estudo e sugestbes para futuras



- Lisbon School
p;" - of Economics

l ' & Management

pesquisas. Por fim, as partes sétima e oitava contém, respetivamente, as referéncias

bibliograficas e os anexos.
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2. REVISAO DE LEITURA
2.1. Comportamento de compra

O comportamento de compra do consumidor refere-se ao processo de selegdo, compra
e utilizacdo de bens e servicos para satisfazer as suas necessidades e desejos. Este
comportamento é moldado por varios fatores, tanto internos quanto externos, incluindo aspetos
psicoldgicos, sociais, culturais e ateé tecnoldgicos. Entre os fatores internos mais influentes estdo
a motivacéo, a percecado, a aprendizagem e as atitudes dos consumidores, que determinam como
eles processam informacdes e tomam decisdes de compra (Ramya & Ali, 2016).

Além dos fatores individuais, 0 comportamento de compra é também influenciado por
elementos culturais e sociais, como a cultura de origem, a classe social, os grupos de referéncia
e o papel da familia. Estes fatores sdo muitas vezes complexos e variam de consumidor para
consumidor, tornando-se um desafio para os profissionais de marketing. No entanto,
compreender estes aspetos permite-lhes ajustar as suas estratégias para melhor responder as
expectativas dos seus publicos-alvo (Madhavan & Chandrasekar, 2015).

No ambiente digital, o comportamento de compra é ainda mais dindmico. O fécil acesso
ainformacéo, a possibilidade de comparar rapidamente produtos e a influéncia das redes sociais
desempenham um papel fundamental nas decisdes de compra. Os consumidores ndo sdo apenas
influenciados pelos fatores tradicionais, mas também por novos elementos como avaliagdes
online, recomendaces de influenciadores digitais, e a experiéncia de utilizador nos sites de e-
commerce. A personalizacdo da experiéncia online e a fluidez dos processos de compra sdo
agora essenciais para captar a atencdo dos consumidores digitais e incentiva-los a completar a
compra.

Para os profissionais de marketing, € crucial mapear todo o processo de decisdo do
consumidor, desde a fase de reconhecimento da necessidade até ao pos-compra. Ao
compreenderem 0s motivos que impulsionam os consumidores a tomar decisdes, 0s marketers
podem ndo s6 prever comportamentos futuros, mas também desenvolver estratégias que
incentivem a lealdade e a repeti¢do de compra. Estratégias de CRM (Gestéo de Relacionamento
com o Cliente) podem desempenhar um papel importante neste processo, permitindo que as
empresas personalizem as suas abordagens e fortalecam a relagdo com os consumidores ao
longo do tempo (Kotler & Keller, 2012).

11
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2.2. O comportamento de compra no ambiente digital

Na era digital atual, as estratégias de marketing também evoluiram para o ambiente
online (Halvadia & Menon, 2021). Com o aumento da literacia tecnologica, os consumidores
mostram-se cada vez mais insatisfeitos com comunicagdes intrusivas e irrelevantes. No
processo de compra, recorrem a fontes como recomendagdes de amigos, influenciadores,
especialistas, utilizadores, bem como a classificagdes, comentarios, anélises de websites e
pesquisas no Google sobre empresas (Shah et al., 2023). Os profissionais de marketing devem,
portanto, entender a psicologia dos consumidores, tendo em conta os fatores que influenciam a
sua decisao de compra, de forma a aumentar a probabilidade de conversdo (Chen et al., 2022).
Por vezes, para melhorar as vendas, é essencial rever a estrutura do website, garantindo que o
conteldo seja relevante e que o utilizador possa navegar de forma intuitiva, facilitando o acesso
aos servicos e a aquisicao de produtos (Nazarov, 2020).

Os consumidores, no contexto digital, passam por varios processos antes de realizarem
uma compra. Estes processos incluem a identificacdo das necessidades, a pesquisa de
informagdes sobre o produto, a comparacdo de alternativas, a analise de opinifes e
classificacOes de outros utilizadores, a avaliacdo da satisfacdo potencial e, finalmente, a compra
efetiva (Shah et al., 2023). No ambiente digital, a facilidade de acesso a informacao e a rapidez
com que os consumidores podem comparar produtos e marcas desempenham um papel crucial
nas suas decisdes. O valor da marca e a influéncia de personalidades ou influenciadores digitais
sdo igualmente fatores determinantes, uma vez que as opinides e recomendacbes destes
influenciadores podem rapidamente impactar o comportamento de compra.

Os profissionais de marketing, ao compreenderem o comportamento do consumidor
neste contexto digital, podem desenvolver estratégias mais eficazes para atrair e reter uma
ampla gama de clientes (Ramesh & Vidhya, 2019). Com uma compreenséo clara do que motiva
0s consumidores a comprar, as empresas podem otimizar 0s seus inventarios, eliminar produtos
desatualizados e apresentar os seus bens de maneira mais apelativa, quer através do design, quer
das funcionalidades dos produtos (Shiju, 2022). O design visual e funcional dos produtos, em
particular, torna-se um fator decisivo para captar a atencdo e impulsionar as compras no
ambiente digital, onde a estética muitas vezes é um diferencial relevante (Koay, 2018). Além

disso, a personalizacdo e a experiéncia de navegacéo fluida nos sites sdo fundamentais para

12
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influenciar as decisdes de compra no mundo digital, onde a concorréncia esta a apenas um

clique de distancia.
2.3. Marketing de influéncia

O marketing de influéncia é a préatica de envolver individuos influentes no ambiente
digital para promover mensagens de marca junto aos seus seguidores, na forma de contetdo
patrocinado. A esséncia desta estratégia reside no facto de que, ao partilhar algo, o influenciador
pode inspirar o seu publico a agir. Esta acdo pode ser tdo simples como lembrar 0 nome de uma
marca, mas esse pequeno passo pode, gradualmente, conduzir ao reconhecimento da marca, ao
aumento da familiaridade e, eventualmente, a compra (Sammis et al., 2016).

Os influenciadores sdo pessoas com profundo conhecimento sobre determinadas
categorias de produtos e cujos conselhos sdo altamente valorizados. Estes individuos tém o
poder de moldar as opinides, atitudes e comportamentos dos outros. Qualquer pessoa que
dedique tempo e esforco a influenciar as opinides e comportamentos pode tornar-se um
influenciador nas redes sociais. Para alcancar este estatuto, é essencial participar ativamente em
comunidades online, produzindo e partilhando contetdo de alta qualidade de forma regular e
estratégica. Com o tempo, esses esforcos sdo reconhecidos, e o influenciador comeca a ser visto
como uma autoridade ou especialista na area (Veissi, 2017).

Além disso, um influenciador considerado mais confiavel tem maior impacto sobre o
comportamento de compra e a disposic¢do de compra dos seus seguidores, devido a percecédo de
maior competéncia e credibilidade. No entanto, ¢ amplamente reconhecido que, para conquistar
o verdadeiro afeto e lealdade do publico, os influenciadores devem criar contetdo que ofereca
valor genuino, alinhado com os interesses e necessidades da sua audiéncia (Venciute et al.,
2023).

2.3.1. Experiéncia do influenciador

A experiéncia do influenciador é definida como a capacidade percebida da fonte em
fornecer informagdes precisas e confiaveis. O grau de experiéncia de um influenciador esta
frequentemente associado ao seu conhecimento ou formacdo, e pode ser avaliado pelo nimero
de comentarios que publicou, pela profundidade do conteudo partilhado e pelo tempo que

permanece ativo como membro da plataforma (Ismagilova et al., 2020). Quanto mais um

13
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influenciador demonstra uma compreensao profunda de um tema, mais é valorizado pelos seus

seguidores.

Os seguidores de longo prazo, especialmente aqueles que percebem que o influenciador
se preocupa genuinamente com a sua audiéncia e que demonstra conhecimento especializado,
tendem a confiar nas suas recomendacdes e tém maior probabilidade de comprar os produtos
sugeridos. Influenciadores que séo reconhecidos como especialistas ndo sé reforcam a
confianca dos seus seguidores, mas também conseguem ser mais persuasivos, aumentando o
envolvimento com a marca e promovendo um relacionamento mais profundo e duradouro entre
a marca e o consumidor (Masuda et al., 2022). Além disso, influenciadores que comunicam de
forma auténtica e transparente sobre a sua experiéncia podem criar uma conexao emocional
com os seus seguidores, o que amplifica o impacto das suas recomendacfes na deciséo de
compra. Desta forma, é proposta a seguinte hipotese de investigacdo (H1a): Existe uma relacio
positiva entre a experiéncia do influenciador e o comportamento de compra dos seus

seguidores.
2.3.2. Fiabilidade do influenciador

A fiabilidade de um influenciador estd intrinsecamente ligada a percecdo da sua
honestidade, integridade e credibilidade, sendo um fator determinante na construcdo de
confianca por parte dos consumidores. Esta confianca reflete até que ponto os seguidores
acreditam que o influenciador estd a comunicar de forma genuina, sem agendas ocultas, e a
apresentar os argumentos mais validos e auténticos. Quando o influenciador é capaz de fornecer
informacdes confiaveis e imparciais, isso resulta num maior grau de confianca e aceitacdo da
mensagem. A confianga, neste contexto, € um dos pilares mais importantes na relacdo entre
influenciadores e o seu pablico (Rodrigues, 2021).

No entanto, quando os influenciadores ndo divulgam claramente as suas relagoes
comerciais ou patrocinadas, pode surgir uma percecdo de que estdo a mascarar as verdadeiras
inten¢des do anunciante em persuadir o publico. Esta falta de transparéncia pode ser vista como
uma tentativa de explorar a confianga dos seguidores, resultando frequentemente numa
sensacdo de desconfianca por parte do publico. Publicidade sem clareza ou divulgacéo
adequada é, muitas vezes, interpretada como uma forma de engano, prejudicando a relagédo

entre o influenciador e a sua audiéncia. Pelo contrario, a transparéncia e a abertura nas
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comunicacgdes publicitarias ajudam a estabelecer as bases para uma relacdo de confianca

sustentavel e tornam a publicidade mais eficaz a longo prazo (Balaban et al., 2022).
Adicionalmente, o impacto da fiabilidade é amplificado quando o influenciador ndo s6
divulga as suas parcerias, mas também alinha estas colabora¢des com os interesses e valores do
seu publico, criando uma conexdo mais auténtica. Assim, a confianga no influenciador pode
traduzir-se diretamente em maior intencdo de compra. Com base nisto, propde-se a seguinte
hipotese de investigacdo (H1b): Existe uma relagcdo positiva entre a fiabilidade do

influenciador e o comportamento de compra.
2.3.3. Atratividade do influenciador

A atratividade refere-se a um conjunto de associac¢@es positivas que se formam em torno
de uma pessoa, abrangendo ndo apenas a sua atratividade fisica, mas também outras
caracteristicas, como a personalidade, a capacidade atlética e até o carisma. Influenciadores
considerados altamente atraentes tendem a ter um impacto significativo nas intengdes de
compra dos seus seguidores (Alfarraj et al., 2021). Essa atratividade ndo se limita apenas ao
aspeto fisico, mas envolve uma combinacdo de tracos que geram uma impressao positiva e
memoravel.

A atratividade fisica, por sua vez, é frequentemente associada a percecdo de
competéncia e inteligéncia. Estudos demonstram que as pessoas tendem a acreditar que
individuos atraentes sdo também mais inteligentes e bem-sucedidos, o que pode reforcar a sua
influéncia em diversos contextos. Portanto, os profissionais de marketing frequentemente
optam por influenciadores que possuem um alto nivel de atratividade, acreditando que isso
aumentara o prestigio da marca e a eficacia das suas campanhas publicitarias. As comunicacdes
realizadas por influenciadores fisicamente atraentes tém a capacidade de captar maior atencéao
e provocar um maior impacto na memdaria dos consumidores (Onu et al., 2019).

Além disso, a atratividade do influenciador nédo se limita ao aspeto visual; a forma como
o influenciador se apresenta, comunica e interage com o seu publico também desempenha um
papel fundamental. Um influenciador carismatico, que é capaz de criar uma conexao emocional
com os seguidores, pode potencializar ainda mais a sua influéncia. Isso sugere que a
combinacdo de atratividade fisica com habilidades interpessoais pode resultar em uma

persuasdo mais eficaz, levando a uma maior intencéo de compra por parte dos seguidores. Desta
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forma, propde-se a seguinte hipotese de investigacdo (H1c): Existe uma relacdo positiva entre

a atratividade do influenciador e o comportamento de compra.
2.3.4. Utilidade do contetdo do influenciador

A utilidade do contetdo € um conceito que se foca na criacdo e disseminacdo de
contetdos valiosos e relevantes, que sdo constantemente atualizados, com o objetivo de atrair
e fidelizar clientes, além de estabelecer relagdes de confianca duradouras (Putri & Dermawan,
2023). A qualidade do contetdo criativo e 0s andncios realizados por figuras publicas séo
fatores cruciais na decisdo de compra dos potenciais clientes.

Com o aumento da exigéncia dos consumidores em relagdo ao tempo que passam online,
torna-se evidente que os profissionais de marketing devem adotar abordagens inovadoras no
ambiente digital para se manterem relevantes. Os influenciadores, para serem eficazes, nao
apenas precisam ser envolventes e interativos, mas também devem produzir conteddos que
sejam auténticos, alinhados com a sua identidade e a da marca, e que tenham potencial para ser
compartilhados. Além disso, esses contetdos devem incluir um apelo a acdo para maximizar o
alcance junto ao seu publico-alvo e gerar resultados positivos, como a decisdo de compra (Y odi
et al., 2020). Assim, propde-se a seguinte hipotese de investigacao (H1d): Existe uma relacdo
positiva entre a utilidade do contetido do influenciador e o comportamento de compra.

2.4. Capital da marca

A capital da marca pode ser entendida sob duas Oticas distintas: a financeira e a de
marketing. Sob uma perspetiva financeira, a capital da marca refere-se ao valor monetario
associado a uma marca, sem considerar atributos adicionais da empresa. Por outro lado, do
ponto de vista de marketing, a capital da marca é definida pela perce¢éo e cognicdo que o cliente
tem acerca da marca, formada em consequéncia das atividades estratégicas de marketing
promovidas pela empresa (Beig & Nika, 2019).

Gerir e aumentar o valor das suas marcas é um dos principais objetivos das empresas na
atualidade, mas essa tarefa ndo é simples. Apesar das iniciativas de marketing implementadas,
a marca é, em ultima analise, uma construcdo que reside na mente do consumidor. Para que 0s
esforgos de construcdo de marca sejam eficazes, é essencial compreender o conceito de capital
da marca em seus diversos componentes, como a lealdade do cliente, a qualidade percebida e a

notoriedade ou associagdes a marca (Ferreira & Fortes, 2015).
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Além disso, a capital da marca pode influenciar diretamente 0 comportamento de

compra do consumidor, uma vez que marcas com maior reconhecimento e valor tendem a gerar
mais confianca e preferéncia entre os consumidores. Assim, o fortalecimento da capital da
marca ndo apenas melhora a imagem da empresa, mas também se traduz em um impacto

positivo nas vendas e na fidelizacao de clientes.
2.4.1. Lealdade

A lealdade ¢ entendida como um compromisso profundo e duradouro de recomprar ou
reutilizar consistentemente um produto ou servico preferido, resultando em compras repetidas
da mesma marca ou de um conjunto especifico de marcas. Este comportamento persistente
ocorre mesmo diante de influéncias situacionais e esforcos de marketing que poderiam levar a
mudancas nas decisfes de compra (Blut et al., 2007).

A lealdade a marca proporciona diversas vantagens estratégicas significativas para as
empresas, como a conquista de uma maior quota de mercado e a atragcdo de novos clientes.
Além disso, a lealdade facilita a extensdo da marca, reduz os custos de marketing e fortalece a
marca contra ameacas competitivas. Uma base de clientes leais também atua como uma barreira
a entrada de novos concorrentes, estabelece um patrimonio de preco e oferece tempo para que
a empresa responda as inovagdes da concorréncia, além de servir como um escudo contra a
concorréncia de prec¢os predatdrios. Assim, a lealdade a marca é uma dimensdo fundamental da
capital da marca (Alhaddad, 2014). Portanto, a seguinte hipdtese de investigacdo é proposta:
H2a: Existe uma relacdo entre a lealdade e o comportamento de compra. Essa relacdo sugere
que consumidores leais sdo mais propensos a realizar compras repetidas e a resistir a
alternativas concorrentes, evidenciando a importancia da lealdade na construcdo de uma

estratégia de marketing eficaz.
2.4.2. Qualidade percebida

A qualidade percebida refere-se & avaliagdo que os clientes fazem sobre a qualidade
global de um produto ou servigco em relacdo as suas expectativas. Essa percecao reflete os
sentimentos gerais do consumidor em relagcdo a uma marca, variando conforme as prioridades
e interesses individuais de cada um (Pulungan et al., 2016).

Na hora de decidir sobre uma compra, os consumidores tendem a privilegiar marcas que

consideram de alta qualidade, desconsiderando aquelas que ndo atendem a esses padrdes. A
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qualidade percebida torna-se um critério fundamental para a tomada de decisdes, especialmente

quando as informacdes sobre a marca sdo limitadas (Ogunnaike et al., 2017).

As caracteristicas objetivas de um produto podem ser divididas em sinais de qualidade
intrinsecos e extrinsecos. Os sinais intrinsecos, que se referem as qualidades inerentes ao
produto, influenciam diretamente a qualidade percebida. Uma qualidade percebida elevada, por
sua vez, contribui para o fortalecimento da capital da marca. Por isso, ¢ fundamental que os
gestores busquem reduzir a disparidade entre as qualidades percebidas esperadas e as
observadas (Saleem et al., 2015).

Assim, prople-se a seguinte hipdtese de investigacdo: H2b: Existe uma relacdo entre a
qualidade percebida e o comportamento de compra. Essa relacdo sugere que, a medida que a
qualidade percebida aumenta, também aumenta a probabilidade de os consumidores optarem
por comprar uma marca, destacando a importancia de uma gestdo eficaz da qualidade na

estratégia de marketing.
2.4.3. Notoriedade/Associacdes

A notoriedade esta relacionada a probabilidade de um consumidor reconhecer ou
recordar uma marca e a facilidade com que isso ocorre. Em outras palavras, a notoriedade indica
a capacidade do consumidor de identificar ou recordar uma marca em diferentes contextos ou
situacbes. Quando um produto ndo é familiar para muitos consumidores, a probabilidade de
escolha desse produto aumenta a medida que sua fama ou reconhecimento cresce (Rezitis,
2018).

As associagdes de marca, por sua vez, sdo definidas como qualquer elemento ligado a
memoria de uma marca, desempenhando um papel central na criacdo de significado para os
consumidores. Além de ajudarem no processamento e recuperacdo de informacdes, as
associacOes de marca também contribuem para diferenciar ou posicionar a marca no mercado.
Quanto mais fortes forem as associa¢des de marca em um produto, maior sera a probabilidade
de ele ser recordado pelo consumidor (Neupane, 2018).

A combinagéo de associagdes de marca com a notoriedade resulta em uma dimenséo
Unica da capital da marca. A conexao entre essas duas dimensdes é significativa, uma vez que
as associagOes de marca podem ter uma influéncia direta sobre a notoriedade. Quando um

consumidor reconhece uma marca e possui associagcdes positivas a ela, tende a perceber a marca
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como de qualidade e a desenvolver uma atitude favoravel, o que pode culminar em uma decisao

de compra (Ferreira & Fortes, 2015).

Dessa forma, prope-se a seguinte hipdtese de investigacdo: H2c: Existe uma relagéo
entre a notoriedade/associacfes e o comportamento de compra. Essa relagdo ressalta a
importancia de construir e manter uma marca que ndo apenas seja reconhecida, mas que
também tenha associacOes positivas, facilitando assim o processo de decisdo de compra do

consumidor.
2.5. Satisfacéo

A satisfacdo do consumidor tem sido a base das empresas que pretendem desempenhar
um papel de lideranca na situacdo financeira moderna em todo o mundo. O objetivo de um
negocio é inicialmente satisfazer os consumidores com os seus produtos ou servi¢os, garantindo
assim ndo sé o consumidor satisfeito, mas também o consumidor encantado. A satisfacdo do
consumidor tem sido identificada pelos gestores como uma ferramenta estratégica que afeta
essencialmente o processo de tomada de decisdo (Drosos et al., 2020).

A satisfacdo do cliente é avaliada obtendo feedback dos clientes apds a compra de
produtos ou servicos e comparando-0 com as suas expectativas. Um consumidor satisfeito é
aquele que acredita que valeu a pena adquirir os produtos ou servicos, 0 que 0 incentivaria a
compra-los novamente. Por outro lado, um consumidor frustrado persuadira outros
consumidores a ndo comprarem a mesma marca, 0 que acaba por provocar a mudanga para
marcas rivais (Zhao et al., 2021). Desta forma, é proposta a seguinte hipotese de investigacdo

(H3a): Existe uma relagéo entre a satisfacdo e o comportamento de compra.
2.6. Interacdes de marketing digital

Os profissionais de marketing estdo cada vez mais integrando as marcas na vida
quotidiana dos consumidores, reconhecendo a importancia da personalizacao e do engajamento.
A transicdo do papel dos clientes para coprodutores de valor tem se tornado fundamental,
especialmente na era digital. A interatividade proporcionada pelos meios digitais ndo apenas
permite que os clientes busquem informagdes de forma mais eficiente, mas também os capacita
a agir como iniciadores e a obter apoio em tempo real. Além disso, essas plataformas oferecem

aos consumidores novas maneiras de se envolver com uma marca, como através de jogos,
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participacdo em atividades em sites ou aprendendo mais sobre os produtos e servicos que
utilizam (Merisavo, 2008)

As pessoas aprendem observando e interagindo umas com as outras, e quando 0s
consumidores percebem um elevado nivel de interatividade em um meio digital, desenvolvem
um senso de conex@o mais forte. Essa conexao resulta em uma percecao positiva dos andncios,
levando a um aumento nas atitudes e intengdes de compra dos produtos e servigos promovidos
(Rai & Timalsina, 2024)

No contexto do marketing digital, essa interatividade ndo apenas melhora a experiéncia
do cliente, mas também permite que as marcas coletem dados valiosos sobre 0 comportamento
do consumidor, ajudando na personalizacdo de ofertas e na otimizacdo de campanhas. Essa
abordagem orientada por dados pode potencializar a eficacia das estratégias de marketing,
resultando em maior lealdade do cliente e em compras repetidas.

Dessa forma, propde-se a seguinte hipdtese de investigacdo: H4a: Existe uma relacéo
entre as interacdes de marketing digital e o comportamento de compra. Essa relagdo sublinha
a importancia de estratégias interativas e envolventes no ambiente digital, que ndo apenas
atraem a atencdo dos consumidores, mas também influenciam suas decisGes de compra de

maneira significativa.

20



Lisbon School
,:4 of Economics

| ' & Management

3. MODELO CONCEPTUAL
O modelo conceptual que fundamenta este estudo é uma adaptacdo dos modelos de

Venciute et al. (2023), Ferreira & Fortes (2015) e Armutcu et al. (2023), visando analisar a
relagdo entre o marketing de influenciadores, o capital da marca, a satisfacdo e as interagdes de
marketing digital em relacdo ao comportamento de compra.

O primeiro modelo, proposto por Venciute et al. (2023), investiga o papel da
congruéncia entre influenciador e seguidor na relacéo entre o marketing de influenciadores e o
comportamento de compra. Neste contexto, foram consideradas as diversas componentes do
marketing de influenciadores, que avaliam o impacto da experiéncia, fiabilidade, atratividade e
utilidade do contetido do influenciador sobre o comportamento de compra.

O segundo modelo, desenvolvido por Ferreira & Fortes (2015), analisa o impacto do
electronic Word-of-Mouth no capital da marca e na intengdo de reservar alojamento online.
Neste estudo, foram consideradas as componentes do capital da marca, que investigam a
influéncia da lealdade, qualidade percebida e notoriedade/associa¢fes sobre 0 comportamento
de compra.

Por fim, o terceiro modelo, elaborado por Armutcu et al. (2023), foca o papel do
marketing digital e das redes sociais. Este modelo considera as componentes relacionadas a
satisfacdo e as interacbes de marketing digital, bem como a sua inter-relacdo com o
comportamento de compra.

A partir da descricdo e da revisdo da literatura acima mencionadas, podemos obter uma
compreensdo mais clara através do modelo conceptual apresentado na Figura 1. Esse modelo
sintetiza as interagfes entre as variaveis e como elas se conectam no contexto do marketing
contemporaneo, enfatizando a importancia das dindmicas digitais na influéncia do

comportamento do consumidor. Quadro | sintetiza as hipdteses do estudo.
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Figura 1 - Modelo conceptual

Tabela | - Tabela de Hipoteses

Hla Existe uma relacdo entre a experiéncia do influenciador e o comportamento de compra.

Hib Existe uma relacdo entre a fiabilidade do influenciador e 0 comportamento de compra.

Hic Existe uma relacdo entre a atratividade do influenciador e o comportamento de compra.

H1d Existe uma relagdo entre a utilidade do contetdo do influenciador e o comportamento de compra.
H2a Existe uma relacdo entre a lealdade e o comportamento de compra.

H2b Existe uma relacdo entre a qualidade percebida e o comportamento de compra.

H2c Existe uma relacdo entre a notoriedade / associa¢fes e 0 comportamento de compra.

H3a Existe uma relacdo entre a satisfacdo e 0 comportamento de compra.

H4a Existe uma relacdo entre as intera¢fes de marketing digital e comportamento de compra.
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4. METODOLOGIA
4.1. Tipo de estudo

Este trabalho baseia-se na descricdo do comportamento de compra do consumidor,
utilizando a empresa Xiaomi como exemplo, e adota principalmente a estratégia do metodo de
inquérito. A coleta de dados sera realizada por meio de questionarios (Patten, 2014), visando
compreender melhor as motivagdes por trds do comportamento de compra dos consumidores,
bem como a demanda e as tendéncias do mercado (Patten, 2014). Este método de coleta é
intencional, planejado e sistematico, focando nas condicdes reais ou historicas do objeto de
investigacdo (Pandey & Pandey, 2015).

A utilizagdo de questionarios proporciona conveniéncia, economia de tempo, facilidade
na organizacao e resumo dos dados, sendo uma abordagem basica e amplamente empregada na
pesquisa cientifica (Pham & Pham, 2021). Este estudo adota uma abordagem quantitativa, pois
analisa principalmente as relagdes entre varidveis e busca obter informacdes padronizadas de
um namero significativo de consumidores.

O propdsito do estudo é explanatdério, com uma abordagem dedutiva. O objetivo dos
estudos explanatdrios ¢ responder as perguntas “porqué” ou “como” (Alsulaiman, 2014), neste
caso explicar como o comportamento de compra dos consumidores é influenciado. A pesquisa
sera realizada em um intervalo de tempo especifico, caracterizando-se como um estudo
transversal (Teti, 2008).

Assim, o0 modelo de pesquisa se alinha com as diferentes camadas do "research onion™
de Saunders (Saunders et al., 2019), desde a filosofia de pesquisa até a estratégia e os métodos
de coleta de dados, permitindo uma andlise aprofundada e estruturada do fenémeno em questao.

4.2. Selecdo da Amostra

Para este estudo, a amostra da populagdo € composta por consumidores da marca
Xiaomi, com foco em diferentes segmentos demogréaficos, incluindo idade, género, nivel de
renda e localizacdo geogréfica. A selecdo dos participantes é feita com base em critérios
especificos para garantir a representatividade da amostra e a relevancia dos dados coletados.

Critérios de Incluso:

1) Idade: Os participantes devem ter 18 anos ou mais, assegurando que estejam

legalmente aptos a fazer escolhas de compra.
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2) Familiaridade com a Marca: Os participantes tém experiéncia prévia com produtos
Xiaomi, seja por meio de compras ou uso de produtos da marca.

3) Localizacdo Geografica: A amostra inclui consumidores de diferentes regides para
refletir a diversidade de mercado da Xiaomi, abrangendo tanto &reas urbanas quanto
rurais.

4) Diversidade Socioeconémica: A amostra busca incluir individuos de diferentes
classes sociais para analisar como fatores socioecondmicos influenciam o

comportamento de compra.

Tamanho da Amostra

O tamanho da amostra é determinado com base na necessidade de obter resultados
estatisticamente significativos. Espera-se que, ao coletar dados de pelo menos 300 a 500
participantes, a pesquisa consiga capturar uma variedade de percecGes e comportamentos,
permitindo uma anélise robusta das relagdes entre as varidveis estudadas.

Método de Amostragem

A amostragem é realizada por meio de uma abordagem ndo probabilistica, utilizando
amostragem por conveniéncia, onde os questionarios sao distribuidos em plataformas online e
eventos relacionados a marca Xiaomi. Essa abordagem facilita a coleta de dados de uma ampla
gama de consumidores, maximizando a eficiéncia da pesquisa. Dessa forma, a amostra da
populacdo permite uma analise detalhada e representativa do comportamento de compra dos
consumidores em relacdo a marca Xiaomi, contribuindo para a validade e aplicabilidade dos

resultados obtidos.
4.3. Instrumentos e procedimentos de recolha de dados

Este estudo recolhe principalmente dados através de um questionario (apresentado no
Anexo A) divulgado principalmente através das redes sociais (Facebook, Instagram, Whatsapp
e Wechat) de 23 de setembro a 7 de outubro de 2024. O conteido do questionario utiliza
principalmente o caso da Xiaomi para testar as hipdteses previamente propostas para obter
respostas as questbes de investigacdo. A fim de aumentar o conforto dos utilizadores no
preenchimento do questionario, varios estudantes foram convidados a realizar pré-testes.
Algumas perguntas e a distribuicdo das perguntas foram alteradas de acordo com as suas

opinides.
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O questionario completo inclui principalmente: uma introducdo a investigacdo, 1

pergunta de filtragem, 2 perguntas de escolha Unica sobre produtos Xiaomi, 10 perguntas de
mudanga quantitativa Likert de cinco pontos sobre fatores que afetam o comportamento do
consumidor, em que 1 corresponde a discordo plenamente e 5 corresponde a concordo
plenamente. As Ultimas 4 perguntas sdo sobre os aspetos sociodemograficos dos inquiridos. As
perguntas sobre as variaveis de investigacao envolvidas foram traduzidas e adaptadas com base
em escalas de medigéo anteriores de outros autores. a pergunta de filtragem foi concebida para
excluir os utilizadores que ndo conhecem a marca Xiaomi.

No final, o estudo recebeu 473 respostas ao questionario. Destas, 111 respostas estavam
incompletas e foram eliminadas, pelo que, no total, havia 362 questionarios validos. Na proxima

parte, analisaremos os resultados do questionario utilizando o SPSS.

Tabela Il - Escalas de medida

Construto Autores de referéncia
Experiéncia do influenciador Venciute et al., 2023
Fiabilidade do influenciador Venciute et al., 2023
Atratividade do influenciador Venciute et al., 2023
Utilidade do contetdo do influenciador Venciute et al., 2023
Lealdade Ferreira & Fortes., 2015
Qualidade percebida Ferreira & Fortes., 2015
Notoriedade / Associagdes Ferreira & Fortes., 2015
Satisfacéo Armutcu et al., 2023
Interacdes de marketing digital Armutcu et al., 2023

Fonte: elaboracéo prépria

25



Lisbon School
,:4 of Economics
| ' & Management

5. APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

5.1. Apresentacéo de resultados

De acordo com o Anexo C. A amostra deste estudo € constituida por 362 utilizadores.
Em primeiro lugar, o grupo etario: entre os 18-25 anos, ha 51 pessoas, cerca de 14,1%; entre 0s
25-36 anos, ha 140 pessoas, cerca de 38,7%; entre os 36-45 anos, ha 86 pessoas, cerca de 23,8%;
entre 0s 46-55 anos, ha 62 pessoas, cerca de 17,1% e, por Gltimo, entre os que tém mais de 55
anos, ha 23 pessoas, cerca de 6,4%. Grupo de género: ha 193 pessoas eram do sexo feminino,
cerca de 53,3%; ha 167 pessoas eram do sexo masculino, cerca de 46,1%; uma pessoa do outro
género e outra que ndo quis revelar o seu género, representa cerca de 0,3% cada. Em termos de
ocupacdo: ha 39 pessoas eram estudantes, cerca de 10,8%; trabalhador por conta de outrem
tinha 162 pessoas, cerca de 44,8%; trabalhador por conta propria tinha 89 pessoas, cerca de
24,6%; reformados tinha 23 pessoas, cerca de 6,4%; e outros tinha 49 pessoas, cerca de 13,5%.
Em termos de habilitacdes literario: ha 17 pessoas tém o 9° ano, cerca de 4,7%; ha 58 pessoas
tém o0 12° ano, cerca de 16%; ha 215 pessoas tém a licenciatura, cerca de 59,4%; ha 59 pessoas
tém um mestrado, cerca de 16,3%; ha 13 pessoas tém um doutoramento, cerca de 3,6%.

Com base nos resultados das analises anteriores, verifica-se que a Caracterizacao
Sociodemografica da amostra reflete a distribuicdo dos inquiridos neste inquérito, em que a
média representa a tendéncia de concentracdo e o desvio padrdo representa a flutuacdo. Com
base nos resultados da analise de frequéncias de cada varidvel podemos constatar que: 0s
consumidores do sexo feminino sdo ligeiramente superiores aos do sexo masculino,
concentrando-se maioritariamente na faixa etaria dos 25-36 anos. o trabalhador por conta
propria é o que tem maior populagdo. O maior nimero de pessoas inquiridas no estudo s&o
todas as que concluiram os estudos universitarios e 0 menor numero sao as que concluiram o
doutoramento. A maioria das pessoas conheceu a Xiaomi através da Publicidade e do
Smartphone, 117 (32,3%) e 122 (33,7%) respetivamente, 87 (24%) através do influenciador,
49 (13,5%) através da Passagem por uma das lojas, 92 (25,4%), através de amigos, e 17 (4,7%)
através de outros canais. Assim, podemos concluir que a distribuicdo satisfaz basicamente os

requisitos da amostra.
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5.2. Analise de variancia

O teste de variancia € utilizado para estudar as diferencas nas diferentes dimens@es das
varidveis através de amostras independentes, teste do qui-quadrado e ANOVA unidirecional.
Nesta analise, o teste t de amostras independentes e a ANOVA unidirecional sdo utilizados
principalmente com base nas carateristicas dos dados. A fim de compreender melhor as
diferengas entre 0 género, a idade, o estatuto e o nivel de educagdo no que respeita a experiéncia,
fiabilidade, atratividade e utilidade do conteudo do influenciador, a lealdade, a qualidade
percebida, notoriedade/associacdes, a satisfacdo, as interacbes de marketing digital e aos
comportamentos de compra do consumidor, remetemos para 0 Anexo D.

O teste t independente baseado nos grupos de género conclui que os valores p para a
experiéncia do influenciador, a fiabilidade do influenciador, a atratividade do influenciador e a
utilidade do conteddo do influenciador, a lealdade, a qualidade percebida,
notoriedade/associaces, a satisfacdo, a interacdo de marketing digital e 0 comportamento de
compra do consumidor sdo todos superiores a 0,05 o que significa que ndo ha diferenca no
efeito do género no comportamento de compra.

Analise de equacdo unidirecional com base na idade, ocupacédo e habitacdo literario: que
os valores p para a experiéncia do influenciador, a fiabilidade do influenciador, a atratividade
do influenciador e a utilidade do contetdo do influenciador, a lealdade, a qualidade percebida,
notoriedade/associagOes, a satisfacdo, a interacdo de marketing digital e o comportamento de
compra do consumidor sdo todos superiores a 0,05 o que significa que ndo ha diferenca no

efeito da idade, ocupacéo e habitacdo literario no comportamento de compra.
5.3. Anélise de fiabilidade

A fim de examinar melhor a estabilidade dos resultados medidos pela escala do
questionario, bem como se a amostra ¢ real, fiavel e digna de confianca, efetuamos a anélise
alfa de Cronbach de fiabilidade variavel do valor do intervalo de 0-1, mas geralmente tem de
ser superior a 0,7, os dados tém fiabilidade.

De acordo com o0 Anexo E, os resultados da analise de fiabilidade acima referida, pode
verificar-se que, na experiéncia do influenciador: o valor alfa é de 0,867; na fiabilidade do
influenciador, o valor alfa é de 0,865; na atratividade do influenciador, o valor alfa é de 0,862;

na utilidade do contetdo do influenciador, o valor alfa é de 0,867; na lealdade, o valor alfa é de
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0,844; na qualidade percebida, o valor alfa é de 0,825; na notoriedade/associacées, o valor alfa

é de 0,879; na satisfacdo, o valor alfa é de 0,887; na interacdo de marketing digital, o valor alfa
é de 0,843; e no comportamento de compra do consumidor, o valor alfa € de 0,918. Os valores
alfa de Cronbach das escalas acima referidas sdo todos superiores a 0,7, pelo que a fiabilidade
do questionario € boa.

Nos coeficientes de fiabilidade, as perguntas com valores gerais de correlagdo multipla
ao quadrado inferiores a 0,4 devem ser eliminadas. Mas no nosso teste, os valores de correlagéo
maltipla ao quadrado sdo todos superiores a 0,4, e independentemente da pergunta que for
retirada, o valor de alfa de Cronbach se o item for excluido ndo é superior ao valor de alfa de

Cronbach. Por isso ndo € necessario eliminar estas perguntas.
Tabela Il - Alfa de Cronbach

Cronbach's Alpha N
Experiéncia do influenciador 0.867 4
Fiabilidade do influenciador 0.865 4
Atratividade do influenciador 0.862 4
Utilidade do contetdo do influenciador 0.867 4
Lealdade 0.844 3
Qualidade percebida 0.825 3
Notoriedade/ Associacdes 0.879 4
Satisfacdo 0.887 5
InteracOes de marketing digital 0.843 4
Comportamento de compra 0.918 6

5.4. Andlise de componentes principais

Anaélise de componentes principais € um método de analise estatistica e de simplificacéo
de conjuntos de dados. utiliza transformacgdes ortogonais para transformar linearmente uma
série de observacOes de variaveis potencialmente correlacionadas, projetando-as assim como
uma série de valores de variaveis linearmente nao correlacionadas. Uma vez que o coeficiente
do teste KMO assume o valor entre 0-1, quanto mais proximo de 1 indica que a validade é
melhor. De acordo com o Anexo F, os resultados da analise fatorial exploratéria acima, pode
ver-se que o resultado do coeficiente do teste KMO é 0,937, e a significancia do teste Bartlett

também pode ser vista como a significancia deste teste ndo é proxima de 0, o que indica que a
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validade do questionario é boa. O fator esta dividido em 10 dimensdes com valores proprios

iniciais superiores a 1, e a taxa de contribuicdo da variancia cumulativa total atinge 72,43%, 0
que indica que a interpretacdo dos componentes principais extraidos é boa para as variaveis
originais.

De acordo com a tabela de componentes do coeficiente de carga dos fatores, o
componente principal 1 é a experiéncia do influenciador, com um valor préprio inicial de 14,48;
0 componente principal 2 é a fiabilidade do influenciador, com um valor préprio inicial de 2,35;
0 componente principal 3 € a atratividade do influenciador, com um valor proprio inicial de
2,053; o componente principal 4 ¢é a utilidade do conteddo do influenciador, com um valor
préprio inicial de 1,929; o componente principal 5 é a lealdade, com um valor proprio inicial
de 1,909; o componente principal 6 € a qualidade percebida, com um valor préprio inicial de
1,651; o componente principal 7 é a notoriedade/associa¢des, com um valor préprio inicial de
1,479; o componente principal 8 é a satisfacdo, com um valor préprio inicial de 1,425; o
componente principal 9 sdo as interacdes de marketing digital, com um valor préprio inicial de
1,312, e o componente principal 10 sdo os comportamentos de compra do consumidor, com um
valor préprio inicial de 1,1. sdo todos superiores a 0,5, pelo que podemos concluir que a divisdo
das dimens@es da escala original do questionario é consistente e que a validade estrutural do

questionario € boa.
5.5. Analise de correlacao

Com o objetivo de verificar se existe uma correlacdo significativa entre as médias das
variaveis, recorremos ao teste de correlacdo para comprovar se existe uma relacao entre as duas
variaveis e qual a forca dessa relacdo. Através da gama de valores de R: 0,1 - 0,29= efeito fraco,
0,3 - 0,49= efeito moderado, 0,5-0,99= efeito forte, 1= a correlacdo perfeita. podemos fazer a
seguinte analise:

Através do Anexo G podemos verificar que a experiéncia do influenciador esta
moderadamente correlacionada com o comportamento de compra do consumidor (r=0,466,
p<0,001). A fiabilidade do influenciador estd moderadamente correlacionada com o
comportamento de compra do consumidor (r=0,480, p<0,001). Existe um efeito moderado entre
a atratividade do influenciador e o comportamento de compra do consumidor (r=0,460,
p<0,001). Existe um efeito moderada entre a utilidade do conteddo do influenciador e o

comportamento de compra do consumidor (r=0,478, p<0,001). Existe um efeito forte entre a
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lealdade e o comportamento de compra do consumidor (r=0,516, p<0,001). Forte correlacédo

entre a qualidade percebida e o0 comportamento de compra do consumidor (r=0,478, p<0,001).
O efeito moderado entre a notoriedade/associaces e o comportamento de compra do
consumidor (r=0,487, p<0,001). Existe um efeito moderado entre a satisfacdo e o
comportamento de compra do consumidor (r=0,458, p<0,001). Existe um efeito moderado entre
a interacdo de marketing digital e o comportamento de compra do consumidor (r=0,408,
p<0,001).

Assim, podemos concluir o seguinte: existe uma correlagdo significativa entre as médias
das variaveis e como a relacao de residéncia sao todas correlacdes positivas superiores a 0, logo

sdo todas correlacdes positivas.
5.6. Analise de regressao linear

A anélise de regressdo refere-se a existéncia de interdependéncia entre duas ou mais
variaveis. Neste estudo, a experiéncia, a fiabilidade, a atratividade e a utilidade do contetdo do
influenciador; a lealdade a marca, a qualidade percebida, a notoriedade/associacdes; a
satisfacdo e a interacdo do marketing digital foram analisadas como variaveis independentes, e
o comportamento de compra do consumidor como varidvel dependente para analisar. D-W
geralmente assume valores entre O e 4, e valores muito préximos de dois indicam que ndo ha
autocorrelacao.

A partir das tabelas de marketing de influéncia no anexo H, podemos saber que o valor
Z € 57,675 e o valor P< 0,05, o que indica que a regressao global do modelo é significativa. De
acordo com o modelo, o valor R-quadrado é de 0,393 e o valor R-quadrado ajustado é de 0,386,
0 que indica que o modelo se ajusta bem. O valor de D-W é de 1,985, o que indica que nao
existe autocorrelacdo entre estas variaveis. O modelo foi testado quanto a multicolinearidade e
os valores VIF para cada variavel foram inferiores a 5, pelo que ndo houve multicolinearidade.
De seguida, os valores de p dos dados no topo da tabela séo todos inferiores a 0,05, pelo que
podemos aceitar a hipotese de que, H1a: Existe uma relacdo entre a experiéncia do influenciador
e 0 comportamento de compra. H1b: Existe uma relagéo entre a fiabilidade do influenciador e
0 comportamento de compra. H1c: Existe uma relacdo entre a atratividade do influenciador e 0
comportamento de compra. H1d: Existe uma relacdo entre a utilidade do contetdo do

influenciador e o comportamento de compra.
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A partir da tabela da capital da marca, podemos saber que o valor Z € 72,981 e o valor

P< 0,05, o que indica que a regressdo global do modelo é significativa. De acordo com o valor
R-quadrado do modelo é de 0,379, o valor R-quadrado ajustado é de 0,374, 0 que indica que 0
modelo se ajusta bem. O D-W assume o valor de 2,051, o que indica que ndo existe
autocorrelacdo entre estas variaveis. O modelo foi testado quanto a multicolinearidade e os
valores VIF para cada variavel foram inferiores a 5, pelo que ndo houve multicolinearidade. De
seguida, os valores de p para os dados no topo da tabela sdo todos inferiores a 0,05, pelo que
podemos aceitar a hipdtese de que o H2a: Existe uma relagdo entre a lealdade e o
comportamento de compra. H2b: Existe uma relacdo entre a qualidade percebida e o
comportamento de compra. H2c: Existe uma relacdo entre a notoriedade / associacfes e 0
comportamento de compra.

A partir da tabela de satisfacdo e interagdo do marketing digital, podemos saber que o
valor Z da satisfacdo é 95,518, o valor P< 0,05, o que significa que a regressao global do modelo
é significativa. De acordo com o valor R-quadrado do modelo é 0,210, o valor R-quadrado
ajustado é 0,207, indicando que o modelo se ajusta bem. O valor de D-W € 1,846, indicando
que ndo existe autocorrelacdo entre estas variaveis. O valor Z da interacdo de marketing digital
¢ 72,053, com o valor P< 0,05, o que indica que a regressdo global do modelo € significativa.
O valor R-quadrado ajustado é de 0,167 com base no modelo, indicando um bom ajuste do
modelo. O valor de D-W é de 1,743, indicando que ndo existe autocorrelacdo entre estas
variaveis. O modelo foi testado quanto a multicolinearidade e os valores VIF para ambos 0s
modelos foram inferiores a 5, pelo que ndo houve multicolinearidade. Em seguida, os valores
de p dos dados no topo da tabela sdo todos inferiores a 0,05. Assim, podemos aceitar a hipétese
de que, H3a: Existe uma relacéo entre a satisfacdo e o comportamento de compra. H4a: Existe
uma relacéo entre as interagfes de marketing digital e comportamento de compra.

5.7. Discussao de resultados

Com base na analise quantitativa do estudo, podemos saber que se o valor de t for
superior a 1,96 e o valor de p for inferior a 0,5, considera-se que a hip6tese tem uma
significancia estatistica aceitavel. Assim relativamente aos fatores que influenciam o
comportamento de compra do consumidor, no caso da marca Xiaomi, podemos tirar as
seguintes conclusGes com base no Anexo H: Para os efeitos dos fatores do marketing de

influéncia no comportamento de compra do consumidor, H1la (B= 0,306, Beta= 0,196, T>
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1,96, P< 0,05), H1b (B= 0,337, Beta = 0,212, T> 1,96, P< 0,05), H1c (B= 0,345, Beta= 0,077,
T> 1,96, P< 0,05), H1d (B= 0,334, Beta= 0,078, T> 1,96, P< 0,05). Existe uma relacdo de
influéncia positiva entre a experiéncia, fiabilidade, atratividade, utilidade do conteldo do
influenciador e o comportamento de compra do consumidor. Assim, confirmamos a pesquisa
realizada por Venciute et al. (2023), na qual a influéncia da utilidade de conteudo do
influenciador tem o maior impacto no comportamento de compra do consumidor entre 0s
fatores do marketing de influéncia no comportamento de compra do consumidor.

Relativamente aos efeitos dos fatores capital da marca e comportamento de compra do
consumidor, H2a (B= 0,545, Beta= 0,291, T> 1,96, P< 0,05), H2b (B= 0,482, Beta= 0,238, T>
1,96, P< 0,05), H2c (B= 0,351, Beta= 0,237, T> 1,96, P< 0,05). A lealdade, a qualidade
percebida e a notoriedade/associagdes tém uma relacdo de influéncia positiva com o
comportamento de compra do consumidor. Assim, confirmamos o estudo de Ferreira & Fortes.
(2015), no qual a qualidade percebida tem o maior impacto no comportamento de compra do
consumidor entre os fatores que influenciam a capital da marca e o0 comportamento de compra
do consumidor.

De acordo com Armutcu et al. (2023) , é necessario verificar se a satisfacdo e a interacéo
digital influenciam o comportamento de compra do consumidor, analisamos de acordo com
Spss, H3a (B= 0,589, Beta= 0,458, T> 1,96, P< 0,05), H4a (B= 0,674, Beta= 0,408, T> 1,96,
P< 0,05), portanto este estudo mostra que existe um efeito entre a satisfacdo, a interacdo do
marketing digital e o comportamento de compra do consumidor, mas existe um grande efeito
entre a interacdo do marketing digital e 0 comportamento de compra do consumidor. Assim,
confirmamos a afirmacdo de Armutcu et al. (2023).

Todos os dados acima referidos sugerem que o modelo é de interesse para a investigagao.
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6. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA

6.1. Conclusdes

Responder as perguntas de pesquisa € um passo crucial para entender a dinamica do
comportamento de compra no ambiente digital, especialmente no contexto do marketing de
influenciadores. As interacbes entre a notoriedade da marca, as associagfes que 0s
consumidores tém com ela e as caracteristicas dos influenciadores digitais sdo fundamentais
para decifrar como esses elementos influenciam as intencdes de compra. Neste estudo,
exploramos como a experiéncia, a fiabilidade e a atratividade dos influenciadores moldam as
decisbes dos consumidores, bem como o impacto das estratégias de marketing digital na
percecdo de qualidade. Ao abordar essas questbes, buscamos proporcionar uma Visdo
abrangente sobre as forcas que impulsionam o comportamento de compra, contribuindo para
um melhor entendimento das praticas de marketing eficazes em um cenério digital em constante
evolugéo.

Assim respondendo a primeira pergunta: “De que forma a notoriedade da marca e as
associagdes a marca influenciam a inten¢cdo de compra dos consumidores no ambiente digital?”,
a notoriedade da marca e as associa¢des a marca desempenham um papel crucial na formacéo
da intengdo de compra dos consumidores no ambiente digital. Uma alta notoriedade da marca
aumenta a probabilidade de os consumidores reconhecerem e se lembrarem da marca,
facilitando a sua escolha durante o processo de compra. Além disso, associacGes positivas
ligadas a marca, como experiéncias anteriores ou recomendacdes de influenciadores,
fortalecem a confianga do consumidor e a sua percecdo de qualidade. Assim, quando o0s
consumidores reconhecem uma marca € a associam a atributos positivos, como qualidade e
inovacdo, S0 mais propensos a considerar essa marca em suas decisdes de compra, refletindo
uma correlacdo positiva entre notoriedade e intencdo de compra.

Respondendo a segunda pergunta: “Qual € o impacto das caracteristicas dos
influenciadores digitais, como a sua experiéncia e atratividade, no comportamento de compra
dos consumidores?”, as caracteristicas dos influenciadores digitais, especialmente a sua
experiéncia e atratividade, exercem um impacto significativo no comportamento de compra dos
consumidores. Os jovens mostram-se mais influenciados pela atratividade e pela experiéncia
dos influenciadores ao tomar decisdes de compra. Quando um influenciador possui uma

experiéncia relevante no seu nicho, os consumidores tendem a valorizar suas recomendacdes,
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0 que pode aumentar a sua confianca na marca promovida, contribuindo assim positivamente a

sua fiabilidade. Além disso, a atratividade do influenciador ndo se limita apenas a sua aparéncia
fisica, mas também a sua habilidade de engajar e comunicar de forma eficaz, o que intensifica
0 impacto sobre as inten¢des de compra dos consumidores.

Finalmente, respondendo a terceira pergunta: “Como as estratégias de marketing digital,
incluindo a interacio com o0s consumidores, afetam a percecdo de qualidade e,
consequentemente, a decisdo de compra?”, as estratégias de marketing digital que promovem a
interacdo com os consumidores tém um efeito significativo na percecdo de qualidade e,
consequentemente, na decisdo de compra. Através da interacdo digital, como comentarios,
respostas e conteudo personalizado, os consumidores sentem-se mais conectados a marca, 0
que aumenta sua satisfacdo e lealdade. Além disso, quando os influenciadores compartilham
conteddo util, relevante e fiavel, isso ndo s6 melhora a experiéncia do consumidor, mas também
eleva a percecdo de qualidade da marca. A correlacdo positiva entre a utilidade do contetdo e
0 comportamento de compra sugere que quanto mais valioso e interativo for o contetdo, maior
sera a disposicdo dos consumidores para comprar. Em resumo, estratégias de marketing digital
que favorecem a interagdo contribuem para uma maior percecdo de qualidade, influenciando

diretamente a decisdo de compra.
6.2. Implicagéo de Estudo

Em primeiro lugar, este estudo contribui significativamente para as teorias existentes ao
demonstrar as inter-relacdes entre a experiéncia do influenciador, a atratividade do
influenciador, a utilidade do conteddo do influenciador, a qualidade percebida, a
notoriedade/associacOes e a interacdo do marketing digital no comportamento de compra do
consumidor. Essas descobertas ndo apenas enriquecem a literatura sobre marketing de
influenciadores, mas também oferecem novas perspetivas sobre como os consumidores se
envolvem com marcas em plataformas digitais.

Em segundo lugar, a partir de uma perspetiva pratica, a compreensdo aprofundada dos
fatores que influenciam o comportamento de compra dos consumidores permite que as
empresas adotem estratégias de marketing mais eficazes e direcionadas. Ao identificar quais
caracteristicas dos influenciadores e quais elementos de marketing digital mais impactam as
decisbes de compra, as organiza¢Ges podem otimizar suas campanhas publicitarias, melhorar o

relacionamento com o consumidor e, consequentemente, aumentar as vendas de seus produtos.
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Assim, os insights obtidos neste estudo oferecem um valor pratico significativo, contribuindo

para o desenvolvimento de estratégias que podem resultar em um desempenho de mercado mais

robusto.
6.3. Limitacdes do Estudo

No que diz respeito ao impacto das limitacOes, este estudo centra-se nos seguintes
aspetos:

1. A representatividade da amostra, a amostra pratica deste estudo pode ndo ser
representativa de toda a populacdo de consumidores porque o questionario foi realizado
principalmente em linha, e é possivel que os resultados possam limitar a utilidade geral para
outros grupos demograficos. Em segundo lugar, a dimensdo da amostra nao é suficiente para
garantir a significancia estatistica dos resultados, embora tenhamos obtido muitas taxas de
resposta satisfatdrias, algumas hip6teses ndo podem ser testadas com total exatidao.

2. Metodologia de amostragem, uma vez que utilizdmos uma amostragem nao
probabilistica, esta sera tendenciosa na analise da situacdo em relacdo a populacdo em geral.

3. A utilizacdo de um Unico estudo quantitativo, embora possa ser eficaz na identificacao
da correlagdo, a interpretacdo das relacGes causais entre as variaveis ainda ndo é clara. A

explicacdo da relacdo causal entre as variaveis ainda ndo é suficientemente forte.
6.4. Sugestdes de Pesquisa Futura

Dada a necessidade de identificar outros fatores que possam influenciar o
comportamento de compra dos consumidores, recomenda-se a realizacdo de um estudo
qualitativo pratico. Essa abordagem pode fornecer uma compreensdo mais profunda dos
fendmenos em investigacéo.

Além disso, propde-se a comparacdo entre a Xiaomi e outras grandes empresas
concorrentes, como a Apple e a Samsung, para determinar qual metodologia se revela mais
eficaz.

Outra sugestdo é a inclusdo de varidveis adicionais no estudo, como uma analise do
impacto do comportamento de compra sob uma perspetiva cultural e psicologica. Essa

abordagem pode enriquecer a discusséo e fornecer insights mais abrangentes.

35



- Lisbon School
P:‘ - of Economics

| ' & Management

Por fim, recomenda-se a utilizacdo de uma amostra maior e mais representativa para o
estudo. A adoc¢do de uma amostra probabilistica poderia garantir uma maior generalizacdo dos

resultados, proporcionando uma base mais sélida para futuras investigacdes.
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Anexo A — Questionario

0 presente questindrio fo desenvolvimento no ambito do
trabalho final ao mestrado em Marketing no Instituto superior de
enconomia e gestao (IS6G)

0O objetivo do estudo incide sobre os fatores que influénciam o
comportamento de compra dos clientes da Xiaomi. O
preenchimento do questindrio tem a duragdo entre 5-10 Conheceu a marca Xiaomi?
minutos, solicito que responda de forma honesta. As respostas
serdo andnimas, confidenciais e apenas utilizadas para fins ® sim (Continua)
académicos.
(O Mo (Acaba)
Agradeco desde & a sua disponbilidade e participagdo.
Zixin Liu

Como & que conheceu a Xiaomi?
) Publicidade

O Influenciador

(O Passagem por uma dos lojas

O Amigo

) Owrtroy

Com que produto ficou a conhecer a Xigomi?
) smartphons

) Tablet

) T

O Pulseiras

) Casa inteligente

() Outros
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Considerando a experieéncia do influenciador, gual € a sua

concordancia com as seguintes afirmacgoes (responde nurmao
escala 1 a b, onde 1= discordo plenamente, 5= concordo

plena mente).

|. Discorco
plEnomeants

Sinto que os nfluenciodores
sal==rm muito sobre oz
produtos do Xioomi gue
promovem nos pubicogoes
dos redes sociais.

O

Sinto que os nfluenciodores
=200 competentes para fozer
afirmogtes sobre os
produtos dao Xioomi gue
promovem nas pubicogoes
nas redes sociois.

Considero gue os
influenciodores sao
eapecialistos nos produtos
oo Xioomi Ques PrommosWwem.

Considero gue os
influenciodores tém
exparieéncia suficiente pora
fozer afirmocaes sobre os
produtos de Xioomi ques
PrOIMmIoWVESTL

3 Moo
concordo
=l 4. 5. Concordo
2. Discordo discondo Concorda plenaments

@] o O @]

Considerando a fiabilidade do influenciador, qual & a sua
concordancia com as seguintes afirmagoes (responde numo
escala 1 a 5, onde 1= discordo plenamente, 5= concordo

plena mente ).

I. Discordo
ClSnorments

Sinto gque o= nfluenciodores
escolhidos pelo Xioomi soo
hornestos.

O

Considero gue os
influenciodores escolhidos
pela Xioomi 300 dignos de
confianga.

Sinto que o= nfluenciodores
escolhidos pelo Xioomd soo
figweais.

Considero gue os
influenciodores escolhidos
pela Xioomi 300 sinceros.

2 Moo
concondo
n=m 4. B Concordo
2. Discordo discondo Conoondo plenaments

O @] @]
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Considerando a atratividade do influenciador, qual € a sua
concordancia com as seguintes afirmagoes (responde nurma
escala 1 a 5, onde 1= discordo plenamente, 5= concordo
plena mente).

3. MO
concordo
L Discordo [at=lanl 4. 5 Conocondo
plEnaments 2. Discordo discordo Concordo plenaments

Considero gue os

influenciodores da Xoomi D ':::' D D D

=00 MUitc atroentes.

Considero gue os
influenciodores da Xoomi
t&m muito estilo.

aAcho que o3 influenciodores
do Xioomi soo bonitos.

aAcho que o3 influenciodores O O O O O

do Xioomi soo sexy.

O
O
O

Considerando a utilidade do contetdo do influenciador, qual & a
sua concordancia com as seguintes afirmacoes (responde
nurma escala 1 a 5, onde 1= discordo plenamente, 5= concordo
plena rmente).

. Mao
concordo
L. IDis condio- neErm L 5. Conoordo
Flenomente 2. Discordo dEscondo Concordo plenaomentes

O conteddo gue o3

influenciodores da Xeoeomi

partilhcm & valioso para mam O O O O O
& corresponds berm oos

meus valores.

O conteddo gQue o

influenciodores o Xeoeormi O O O O O

partilhom & bom.

O conts=Gdo dos

influenciodores da Xeoomi &

musto (il para mim e posso

encontrar consalhos, O O O O O
recomandogtes 2

perspicacio bensficos os

Greas que me nteressom.

O= conteddos dos

influenciodores da Xeoomi

ajudarm mutas pessoas o O O O O O
oo @ melhor decistoon no

procura dos produtos

desepados
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Considerando a sua lealdade @ marca, qual € a sua
concordancia com as seguintes afirmagoes (responde nurma
escala 1 a b, onde 1= discordo plenamente, 5= concordo

plena mente).
3. NGO
concordo

L Discordo mEm A, 5. Concordo

plenaments 2. Diacorndo discordo Concordo plenoments
Wou continuar a comprar os D '::' D '::' '::'
produtos da Xioomi.
Moo comprarai outros
marcas para substituir o O O O O O
Eioomi.
Continuores a ser cliente da C:' D D D D
Kicnormi.

Considerando a qualidade percebida, qual € a sua
concordancia com as seguintes afirmacoes {reaponde numa
escala 1l a b, onde 1= discordo plenamente, 5= concordo
plena mente ).

3. Moo
concondo
L Discordo nem 4. 5. Concordo
plenamente 2. Discordo discondo Concordo plenaomente
A maiona dos servigos da D D D D ':::'

Xioomi & de alto gualidode.

A probabiidode de a Xioomi o O O O O

sar de confionga & el=svoda.

Ienciono recomendar a O O O O O

Xigomi oS meaus amigos.

Considerando a notoriedade [ associagoes a marca, qual & a
sua concordancia com as seguintes afirmacgoes (responde
numa escala 1 a b, onde 1= discordo plenamente, 5= concordo

plena mente).
3. NGO
concordo
L Discordo nem 5. Concordo
plenaments 2. Discordo discordo 4. Concordo plenaoments
Reconhecgo focilments
o produtos da O O O O O

Mioomi.

Lembro-me
focilmeants de alguns O O O O O
produtos do Xioomi.

Ienho uma Emoegem C:'
clora dao xXioomi.

Lembro-me

focilmente do logStipo O
da Xioomi
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Considerando a satisfagdo, qual € a sua concordancia com as
seguintes afirmacoes (responde numa escala la b, onde 1=
discordo plenamente, 5= concordo plenclmente].

3. Nao
concondo
I. Discordo e 5. Concordo
pleameanta 2 Discordo diiscordo 4. Concondo plenament=

A informaogaoc onlineg

partihoda pela Xioom:

PIOEO Mo L C C: C: C C:
magem positiva dos

seus produtos junto

dios clientes.

O\ produtos da Xioormi

podermn mostrar oos

clientes uma imogem D D D D D
de marca forts

atraowvés de conteddos

anfine.

Az informocgdes fiduveis

anfine da xioomi farao

com gue oE clientes C C C C C
figuernn satiafeitos por

COMPIar oS seus

produtos online.

Az informagass online

actualizodas da

Kioormi tormaonas o3 O O O O O
seus produtos

populores entre oa

clientea.

A informaogaoc onlineg

oo Ximomi permite gue

o= clientes encontrem O O O O O
facilmente o3 saus

produtos.
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Considerando as interagdes de marketing digital, qual € a sua
concordancia com as seguintes afirmacgoes (reSponde nurma
escala | a 5, onde 1= discordo plenamente, 5= concordo

plenamente} .

1. Discordo
plenormsants
utilizo oa canais de
maorketing digital para
procurar informagoss O
aobre o3 produtos do
Kioomi

Liilizo o= conaes de

morketng digital para

k=r 0= expErisSncios & O
apinices de outras

PeEIoOs Sobre oS

produtce oo Xioomil

utilizo oa canais de

maorketing digital para

WEr O Cormentarios O
dos pessons sobre os

produtce oo Xioomil

Liilizo o= conaes de

morketng digital para

ancontrar e descobrir O
recomendagoes de

PeEIoOs Sobre oS

produtce oo Xioomil

2 Discordo

O

3. Moo
concordo

al="a ' 5. Concorndo
diiscordo 4. Conoondo Flenaments

O O O

Considerando o comportamento de compra, gual & a sua
concordancia com as seguintes afirmacoes {respnnde numa
escala |l a b, onde 1= discordo plenamente, 5= concordo

plenﬂrﬁente) .

3. Mao
concordo
I. Discordo MIEM 4. 5. Concordo
plenoments 2. Discondo discordo Concordo plEnomeants
lenho o ntengao de
CONLNUGr O cormpror O O O O O
produtos oo Xioomi
Recomendo o produtos do
Kioomi O cutras pessons o C:l C:l D C:l D
furtura.
JUETD CONtINWar Q comprar O O O O O
produtos oo Xioomi
Depois de ver um produto
oo Xkmomi recormendodio, C:' D D C:' D
COMPrs SSmMEre o produto.
l=nho uma boo expengncio
die compra de produtos do C:' D D C:' D
Kioomi, gue foram
recomendodos.
18 comprel um produto da
Kioommi depaois de o ver C:' D D C:' D

recomendado.
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Qual € a sua ocupagao?

= - P Estudants
Qual & a sua faixa etaria O s

(O Trabalhador por conta propria
(O 18-25 anos

(&) Trabalhador por conta de otrem
(O 26-35 anos

() Reformado
() 36-45 anos

() Outro
() 46-55 anos

O Maois de 55 anos

Indique as suas habilitagoes literarios

) 92 ano
Qual & o seu género?
O 12° ano
O Masculino O Licenciatura
() Feminino

O Mestrado

(O outro género O Doutoramento

(O Nao deseja revelar (O Outro
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Anexo B — Tabela resumo de construtos

Construto

Autores

Itens originais

Itens adaptados

Experiéncia do
influenciador

Venciute et al
(2023)

| feel this influencer knows a lot about the products
she promotes in social media posts.

| feel this influencers is competent to make assertions
about the products she promotes in social media
posts.

I consider this influencer an expert on the products
she promotes.

I consider this influencer sufficiently experienced to
make assertions about the products she promotes.

| feel that influencers knows a lot about Xiaomi's
products she promotes in social media posts.

| feel that influencers are competent to make assertions
about Xiaomi's products she promotes in social media
posts.

| consider that influencers are experts on the Xiaomi
products that they promote.

I consider that influencers are sufficiently experienced to
make assertions about Xiaomi's products she promotes.

Fiabilidade do
influenciador

Venciute et al
(2023)

| feel this influencer is honest.
I consider this influencer trustworthy.

| feel this influencer is reliable.
| consider this influencer sincere.

| feel influencers chosen by Xiaomi are honest.
| consider that influencers chosen by Xiaomi are
trustworthy.

| feel that influencers chosen by Xiaomi are reliable.
I think that influencers chosen by Xiaomi are sincere.

Atratividade do
influenciador

Venciute et al
(2023)

I consider this influencer very attractive.

I consider this influencer very stylish.
I think this influencer is beautiful.

I think this influencer is sexy.

I consider that Xiaomi's influencers are very attractive.

I consider that Xiaomi's influencers are very stylish.
I think that Xiaomi's influencers are beautiful.

I think that Xiaomi's influencers are sexy.

Utilidade do
contetdo do
influenciador

Venciute et al
(2023)

Is valuable for me and fits my values very well.

Is good.

Is useful for me and | can find beneficial advice,
recommendation, and acumen in my interested fields.

48

The content that Xiaomi's influencers share is valuable to
me and fits my values well.
The content that Xiaomi's influencers share is good

Xiaomi's influencers content is very useful to me and |
can find beneficial advice, recommendation, and acumen
in my interested fields.
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Helps a lot of people make the best decision in
searching for desired products.

Xiaomi influencer's content helps a lot of people make the
best decision in searching for desired products.

Lealdade Ferreira & Fortes.  Continuarei a reservar alojamento através do I will keep buying Xiaomi's products.
(2015) Booking.

N&o escolherei outro site para reservar alojamento. I will not buy other brands to replace Xiaomi.

Pretendo continuar a ser cliente do Booking. I will continue to be a Xiaomi's customer.
Qualidade Ferreira & Fortes. A maioria dos servigos do Booking é de grande Most of Xiaomi's services are of high quality.
percebida (2015) qualidade.

A probabilidade de o Booking ser de confianga é The probability that Xiaomi is trustworthy is high

grande.

Pretendo recomendar o Booking aos meus amigos. | intend to recommend Xiaomi to my friends.
Notoriedade / Ferreira & Fortes. Identifico facilmente o Booking. I can easily recognize Xiaomi's products.

Associacoes

(2015)

Consigo recordar facilmente algumas caracteristicas
do Booking.

Tenho uma imagem clara acerca do Booking.
Memorizo facilmente o logotipo do Booking.

| can easily remember some Xiaomi's products.

I have a clear image about Xiaomi.
| can easily remember the Xiaomi's logo.

Satisfagdo

Armutcu et al.
(2023)

Online tourism information delivers positive image
of a destination among tourist.

A destination may present its strong image to tourists
with online tourism contents.

Reliable online tourism information will make
tourists happy to purchase online tourism packages.

Updated online tourism information will make a
destination popular among tourists.

Online tourism information makes tourists relaxed
while browsing online tourism destinations.

Online information shared by Xiaomi delivers positive
image of their products among customers.

Xiaomi’s products can show customers a strong brand
image through online content.

Xiaomi reliable online information will make customers
happy to purchase its online products.

Xiaomi updated online information will make its products
popular among customers.

Xiaomi’s online information allows customers to easily
find their products.

Interages de
marketing digital

Armutcu et al.
(2023)

I use digital marketing channels to search for
information about tourism destinations.
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I use digital marketing channels to search for information
about Xiaomi products.
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I use digital marketing channels to read other people's
experiences and opinions about tourism
denstinations.

I use digital marketing channels to look up people's
comments about tourism destinations.

I use digital marketing channels to find and discovver
people's recommendations about tourisim destination.

I use digital marketing channels to read other people's
experiences and opinions about Xiaomi products.

I use digital marketing channels to look up people's
comments about Xiaomi products.

I use digital marketing channels to find and discover
people's recommendations about Xiaomi products.

Venciute et al
(2023)

Comportamento
de compra

After seeing the post by this influencer, | have the
intention to buy product X.

After seeing the post by this influencer, | recommend
product X to other people in the future.

After seeing the post by this influencer, | want to buy
this product.

After seeing a recommended product on the
influencer’s social media, I purchase the product all
the time.

I have good experience with purchased products,
which was recommended in the influencer’s social
media.

After seeing a recommended product on the
influencer’s social media, I have purchased the
product in the past.

I have intention to keep buying Xiaomi products.

I recommend Xiaomi products to other people in the
future .

| want to keep buying Xiaomi products

After seeing a recommended Xiaomi’s product, |
purchase it all the time.

I have good experience with purchased Xiaomi's
products, which was recommended.

After seeing a recommended Xiaomi product, | have
purchased the product in the past.
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Anexo C — Caraterizacdo sociodemogréafica da amostra

Frequéncia Frequéncia relativa . .
Média Erro Desvio
absoluta (%)
Publicidade 117 32,3
Influenciador 87 24,0
Passagem por uma
Descoberta ) 49 13,5 2,46 1,3
das lojas
Amigo 92 254
Outro 17 47
Smartphone 122 33,7
Tablet 55 15,2
TV 66 18,2
Produto 2,7 1,54
Pulseiras 55 15,2
Casa inteligente 57 15,7
Outros 7 1,9
18-25 anos 51 14,1
26-35 anos 140 38,7
Idade 36-45 anos 86 23,8 2,63 1,11
46-55 ans 62 17,1
Mais de 55 anos 23 6,4
Masculino 167 46,1
Feminino 193 53,3
Género 1,55 0,52
Ourto género 1 0,3
N&o deseja revelar 1 0,3
Estudante 39 10,8
Tranbalhador por
) 162 448
conta propria
Ocupagdo  Trabalhador por conta 2,67 1,17
89 24,6
de otrem
Reformato 23 6,4
Outro 49 135
9% ano 17 47
. 12°ano 58 16,0
Habilitacdo ) ]
. Licenciatura 215 59,4 2,98 0,81
literario
Mestrado 59 16,3
Doutoramento 13 3,6
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Anexo D — Variancia

Estatisticas de grupo

Qual é o seu género? N Média Erro Desvio t sig

Masculino 167 13,15 4,035

Eitotal 0,577 0,564
Feminino 193 12,91 3,939
Masculino 167 13,05 3,900

Fitotal -0,058 0,954
Feminino 193 13,08 3,914
Masculino 167 13,72 3,871

Aitotal 1,471 0,142
Feminino 193 13,12 3,781
) Masculino 167 13,26 4,067

Ucitotal 0,773 0,440
Feminino 193 12,94 3,773
Masculino 167 9,63 3,416

Lctotal 0,595 0,552
Feminino 193 9,42 3,240
Masculino 167 10,13 2,980

Qptotal 1,301 0,194
Feminino 193 9,70 3,133
Masculino 167 12,95 4,155

Nctotal 1,074 0,283
Feminino 193 12,48 4,214
Masculino 167 16,47 4,907

Sctotal 1,250 0,212
Feminino 193 15,83 4,760
Masculino 167 13,38 3,797

Imdtotal 0,701 0,484
Feminino 193 13,10 3,733
Masculino 167 18,45 6,452

Cctotal o -1,029 0,304
Feminino 193 19,12 5,991
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Descritivos da idade

N Média Erro Desvio Z Sig

18-25 anos 51 13,78 4,323
26-35 anos 140 13,12 3,895

Eitotal 36-45 anos 86 12,63 3,869 1,230 0,298
46-55 ans 62 13,08 3,795
Mais de 55 anos 23 11,83 4,397
18-25 anos 51 13,80 4,171
26-35 anos 140 13,09 3,996

Fitotal 36-45 anos 86 12,85 3,768 0,672 0,612
46-55 ans 62 12,84 3,955
Mais de 55 anos 23 12,57 2,858
18-25 anos 51 13,33 4,334
26-35 anos 140 13,29 3,553

Aitotal 36-45 anos 86 13,53 3,766 0,564 0,689
46-55 ans 62 13,84 3,984
Mais de 55 anos 23 12,52 4,088
18-25 anos 51 12,82 4,529
26-35 anos 140 13,27 3,749

Ucitotal 36-45 anos 86 12,65 3,600 0,502 0,734
46-55 ans 62 13,39 4,217
Mais de 55 anos 23 13,26 3,852
18-25 anos 51 9,78 3,360
26-35 anos 140 9,07 3,308

Lctotal 36-45 anos 86 9,85 3,320 1,060 0,376
46-55 ans 62 9,69 3,124
Mais de 55 anos 23 9,91 3,642
18-25 anos 51 10,75 3,161
26-35 anos 140 9,99 2,927

Qptotal 36-45 anos 86 9,67 3,000 1,613 0,170
46-55 ans 62 9,37 3,310
Mais de 55 anos 23 9,74 2,958
18-25 anos 51 13,14 4,229
26-35 anos 140 12,66 4,366

Nctotal 36-45 anos 86 12,48 4,141 0,335 0,854
46-55 ans 62 12,92 3,872
Mais de 55 anos 23 12,17 4,163
18-25 anos 51 16,53 4,810

Sctotal 26-35 anos 140 15,85 5,169 0287 0.886
36-45 anos 86 16,41 4,729
46-55 ans 62 16,08 4,448

53



S

v

Lisbon School
of Economics
& Management

Mais de 55 anos 23 15,91 4,155
18-25 anos 51 13,61 3,920
26-35 anos 140 13,26 3,647
Imdtotal 36-45 anos 86 13,06 3,912 1,470 0,211
46-55 ans 62 12,52 3,840
Mais de 55 anos 23 14,57 2,921
18-25 anos 51 19,61 6,856
26-35 anos 140 18,71 6,048
Cctotal 36-45 anos 86 18,43 6,224 0,359 0,838
46-55 ans 62 18,73 6,047
Mais de 55 anos 23 19,43 6,171
Descritivos da Ocupagéo
N Média Erro Desvio z Sig
Estudante 39 13.59 4.423
g:ggﬁz'had‘” por  conta 162 13.36 3.726
Eitotal  Trabalhador por conta de 89 1229 3.995 1.819 0.125
otrem
Reformato 23 11.83 4.397
Outro 49 13.22 4.017
Estudante 39 14.18 4.058
;:ggf’ig'hador por conta 4, 13.00 4.006
Fitotal Trabalhador por conta de 89 12.34 3.864 2.275 0.061
otrem
Reformato 23 12.57 2.858
Outro 49 13.90 3.630
Estudante 39 13.46 4.192
;’rrggﬁglhador por - conta 162 13.28 3.882 0.567 0.687
Aitotal ~ Trabalhador por conta de 89 13.78 3.360
otrem
Reformato 23 12.52 4.088
Outro 49 13.49 4.032
Estudante 39 12.74 4.523
g:ggg?hador por  conta 162 13.07 4.024 0.124 0.974
Ucitotal  Trabalhador por conta de 89 13.07 3576
otrem
Reformato 23 13.26 3.852
Outro 49 13.31 3.759
ifgiiZTiidor por conta > o - 0817 0515
Letotal  propria 162 9.77 3.218
Trabalhador por conta de 89 9.20 3.382

otrem
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Reformato 23 9.91 3.642
Outro 49 9.00 3.221
Estudante 39 1041 3.282
Tranbalhador por conta
propria 162 9.99 3.096 0.533 0.712
Qptotal ~ Trabalhador por conta de 89 973 2949
otrem
Reformato 23 9.74 2.958
Outro 49 9.57 3.048
Estudante 39 12.90 4.291
Tranbalhador por conta
propria 162 12.89 4.203 0.273 0.896
Nctotal  Trabalhador por conta de 89 1248 4205
otrem
Reformato 23 12.17 4.163
Outro 49 12.53 4.134
Estudante 39 16.03 4.987
Tranb_alhador por conta 162 16.27 4775
propria
Sctotal  Trabalhador por conta de 89 16.17 4893 0.131 0.971
otrem
Reformato 23 15.91 4.155
Outro 49 15.73 5.143
Estudante 39 13.49 4.019
Tranb_alhador por conta 162 13.20 3784
propria
Imdtotal ~ Trabalhador por conta de 89 12,63 3613 1.410 0.230
otrem
Reformato 23 14.57 2.921
Outro 49 13.49 3.959
Estudante 39 19.90 6.973
Tranb_alhador por conta 162 19.25 6.148
propria
Cctotal ~ Trabalhador por conta de 89 1772 5774 1.350 0.251
otrem
Reformato 23 19.43 6.171
Outro 49 18.27 6.357
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Descritivos da habitacéo literario

N Média Erro Desvio z Sig

9° ano 17 12.35 4.227
12°ano 58 13.62 3.856

Eitotal Licenciatura 215 12.96 3.980 0.542 0.705
Mestrado 59 12.73 4.152
Doutoramento 13 13.15 3.412
9°ano 17 13.00 2.850
12° ano 58 12.88 3.930

Fitotal Licenciatura 215 13.08 4.004 0.057 0.994
Mestrado 59 13.20 4.021
Doutoramento 13 12.92 2.722
9°ano 17 12.59 4.417
12° ano 58 13.84 3.861

Aitotal Licenciatura 215 13.34 3.818 0.843 0.499
Mestrado 59 13.14 3.655
Doutoramento 13 14.69 3.683
9°ano 17 13.29 4.239
12° ano 58 13.59 3.934

Ucitotal Licenciatura 215 12.83 3.932 0.569 0.685
Mestrado 59 13.32 3.785
Doutoramento 13 13.54 3.865
9°ano 17 10.06 3.400
12°ano 58 9.71 3.439

Lctotal Licenciatura 215 9.50 3.265 1.908 0.109
Mestrado 59 9.75 3.236
Doutoramento 13 7.15 3.236
9°ano 17 9.35 2914
12°ano 58 9.79 3.370

Qptotal Licenciatura 215 9.95 3.014 0.249 0.910
Mestrado 59 10.05 3.048
Doutoramento 13 9.54 2.904
9°ano 17 13.12 4.328
12°ano 58 13.16 3.968

Nctotal Licenciatura 215 12.61 4.189 0.953 0.433
Mestrado 59 12.86 4.179
Doutoramento 13 10.77 4.902

Sctotal 9" ano L 16.00 3.108 0931  0.446
12°ano 58 16.33 4.751
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Licenciatura 215 16.22 4.872
Mestrado 59 16.14 5.254
Doutoramento 13 13.62 3.042
9° ano 17 15.18 2.698
12°ano 58 12.86 3.781
Imdtotal Licenciatura 215 13.10 3.814 1.377 0.242
Mestrado 59 13.39 3.774
Doutoramento 13 13.31 3.401
9°ano 17 20.00 6.490
12° ano 58 19.45 6.001
Cctotal Licenciatura 215 18.67 6.225 0.404 0.805
Mestrado 59 18.39 6.586
Doutoramento 13 18.92 4591

57



Lisbon School
of Economics
& Management

S

v

Anexo E — Fiabilidade

Experiéncia do influenciador

Média
de Varianciade Correlagéo Correlacio Alfa de
escala escala se o de item malti szao Cronbach se o Alfa de
seo item for total P item for Cronbach
. . S quadrado p
item for excluido corrigida excluido
excluido
Sinto que os influenciadores
sa.bem _muno sobre os produtos da 978 9.412 0.713 0.509 0832
Xiaomi que promovem nas
publicacGes das redes sociais.
Sinto que os influenciadores séo
competentes para fazer afirmagdes
sobre os produtos da Xiaomi que 9.75 9.230 0.718 0.516 0.829
promovem nas publicagdes nas 0.867
redes sociais. '
Considero que os influenciadores
sdo especialistas nos produtos da 9.78 9.194 0.713 0.508 0.832
Xiaomi que promovem.
Considero que os influenciadores
ff‘m experiéncia suficiente para g 4, 9.248 0.724 0.524 0.827
azer afirmagdes sobre os produtos
de Xiaomi que promovem.
Fiabilidade do influencaidor
Média
de Variancia Correlagéo Correlacio Alfa de
escala de escala se de item . Cronbach se o Alfa de
. multipla ao .
seo o item for total item for Cronbach
. P L quadrado P
item for excluido corrigida excluido
excluido
Sinto que os influenciadores
escolhidos pela Xiaomi séo 9.80 8.902 0.705 0.503 0.832
honestos.
Considero que 0S
influenciadores escolhidos pela 9.83 9.029 0.713 0.512 0.829
Xiaomi sdo dignos de confianca. 0.865
Sinto que os influenciadores '
escolhidos pela Xiaomi sdo 9.77 8.817 0.717 0.520 0.827
fiaveis.
Considero que 0S
influenciadores escolhidos pela 9.78 8.887 0.722 0.525 0.825

Xiaomi sao sinceros.
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Atratividade do influenciador

Médiade  varancia . . Alfa de
escala se o de es_cala qurelagao Cgrr_elagao Cronbach se o Alfa de

- seoitem deitemtotal  mdultipla ao .

item for f iqid drad item for Cronbach

excluido or corngiaa quadrado excluido

excluido
Considero que 0s
influenciadores da Xiaomi 10.11 8.819 0.669 0.456 0.841
sao muito atraentes.
Considero que 0s
influenciadores da Xiaomi 10.04 8.827 0.708 0.506 0.825
tém muito estilo. 0862
Acho que 0s
influenciadores da Xiaomi 10.02 8.443 0.716 0.524 0.822
sdo bonitos.
Acho que 0s
influenciadores da Xiaomi 10.04 8.259 0.746 0.558 0.809
S80 Sexy.
Utilidade do contetido do influenciador
Média de Varidnciade  Correlaca x Alfa de
escala se o escala se o o de item riou:trflffgz Cronbach se Alfa de
item for item for total dp q o item for Cronbach

excluido excluido corrigida quadrado excluido
O conteddo que os
influenciadores da Xiaomi
partilham é valioso para 9.80 9.044 0.720 0.528 0.830
mim e corresponde bem aos
meus valores.
O contetdo que 0s
influenciadores da Xiaomi 9.83 9.045 0.717 0.516 0.831
partilham é bom
0 contetdo dos
influenciadores da Xiaomi é
muito Gtil para mim e posso 0.867
encontrar conselhos, 9.83 8.914 0.731 0.542 0.825
recomendacoes e
perspicécia benéficos nas
areas que me interessam.
Os contetdos dos
influenciadores da Xiaomi
gjudam - muitas - pessoas a 9.79 8.942 0.704 0.499 0.836

tomar a melhor decisdo na
procura  dos
desejados.

produtos
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Lealdade
Média de variancia Correlacdo Correlagdo  Alfa de Cronbach
escala se o de escala se . - . Alfade
> . de itemtotal mdltipla ao se o item for
item for o0 item for .. p Cronbach
. . corrigida quadrado excluido
excluido excluido
Vou continuar a
comprar os produtos da 6.36 5.067 0.718 0.518 0.776
Xiaomi.
N&o comprarei outras 0.844
marcas para substituir a 6.38 5.493 0.689 0.475 0.804 '
Xiaomi.
Continuarei a ser cliente 6.30 5.189 0.725 0.527 0.769
da Xiaomi.
Qualidade percebida
Varidncia  Correlagdo x
Média de escalase  de escala se de item qurglagao Alfa de. Cronbach Alfa de
. ; . maltipla ao se o item for
o item for excluido o item for total uadrado excluido Cronbach
excluido corrigida q
A maioria dos servigos
da Xiaomi é de alta 6.64 4.446 0.684 0.468 0.756
qualidade.
A probabilidade de a
Xiaomi ser de confianca 6.57 4,550 0.689 0.475 0.751 0;825
¢ elevada
Tenciono recomendar a
Xiaomi aos  meus 6.58 4.565 0.671 0.451 0.769
amigos.
Notoridade / Associages
- Variancia de x N Alfa de
Medla_de escala escala se 0 qurelaqao de Cgrr_elagao Cronbach se Alfa de
se o item for . item total multipla ao .
. item for L o item for Cronbach
excluido . corrigida quadrado .
excluido excluido
Reconhego
facilmente 0s 9.57 10.162 0.749 0.563 0.842
produtos da Xiaomi.
Lembro-me
facilmente de alguns 9.47 10.399 0.714 0.510 0.855
produtos da Xiaomi. 0.879
Tenho uma imagem 9.50 10.024 0.762 0.582 0.836
clara da Xiaomi.
Lembro-me
facilmente do 9.55 10.393 0.731 0.537 0.848
logétipo da Xiaomi.
Satisfacdo
Média de Variancia de Correlacio de Correlagéo Alfa de
escala se 0 escala se o . ¢ maltipla Cronbach se o Alfa de
; ; item total -
item for item for corrigida ao item for Cronbach
excluido excluido g quadrado excluido
A informagdo  online ;g 15.028 0.746 0.559 0.858 0.887
partilhada pela  Xiaomi
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proporciona uma imagem
positiva dos seus produtos
junto dos clientes.

Os produtos da Xiaomi
podem mostrar aos clientes

- 12.90 15.162 0.731 0.540 0.862
uma imagem de marca forte
através de contetidos online.
As informacBes fidveis
online da Xiaomi fardo com
que os clientes fiquem 12.94 15.537 0.709 0.507 0.866
satisfeitos por comprar 0s
seus produtos online.
As informagbes online
actualizadas  da - Xiaomi ) g 15.259 0.726 0.532 0.863
tornardo os seus produtos
populares entre os clientes.
A informagdo online da
Xiaomi permite que 0s
clientes encontrem 12.86 15.436 0.718 0.519 0.864
facilmente os seus produtos.
Interagdes de marketing digital
Variancia x x Alfa de
- Correlagdo  Correlagéo
Medla_de escala  de es_cala de item mltipla Cron_bach Alfa de
se o item for se 0 item se 0 item
excluido for to_ta_l a0 for Cronbach
excluido corrigida quadrado excluido
Utilizo os canais de marketing
digital para procurar informagdes 9.89 8.223 0.700 0.491 0.791
sobre os produtos da Xiaomi.
Utilizo os canais de marketing
digital para ler as experiéncias e 9.01 8.413 0.656 0.435 0.811
opinides de outras pessoas sobre
0s produtos da Xiaomi.
Utilizo os canais de marketing 0.843
digital para ver os comentarios das 993 8.338 0.673 0.458 0.803
pessoas sobre os produtos da
Xiaomi.
Utilizo os canais de marketing
digital para encontrar e descobrir 9.92 8.390 0.683 0.467 0.799

recomendagdes de pessoas sobre
0s produtos da Xiaomi.
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Comportamento de conpra

Média de Variancia de Correlagiode  Correlacio Alfa de
escala se o escala se o item total multinla a0 Cronbach se Alfa de
item for item for g p o item for Cronbach
excluido excluido corrigida quadrado excluido
Tenho a intencdo de
continuar a  comprar 15.72 27.062 0.772 0.597 0.903
produtos da Xiaomi.
Recomendo os produtos
da Xiaomi a outras 15.69 27.130 0.766 0.592 0.904
pessoas no futuro.
Quero continuar a comprar 15.67 26.766 0.763 0.589 0.905
produtos da Xiaomi.
Depois de ver um produto 0.918
da Xiaomi recomendado, 15.62 26.750 0.782 0.614 0.902 ’
compro sempre o produto.
Tenho uma boa
experiéncia de compra de 15.68 27.309 0.776 0.608 0.903
produtos da Xiaomi, que
foram recomendados.
J& comprei um produto da
Xiaomi depois de o ver 15.73 27.462 0.750 0.566 0.906

recomendado.
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Anexo F — Componentes principais

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem.

Teste de esfericidade de Bartlett

Aprox. Qui-quadrado

al

Sig.

0.937
8930.683
820
0.000

Variancia total explicada

Autovalores iniciais

Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado

Componente
Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 14.479 35.314 35.314 14.479 35.314 35.314
2 2.350 5.731 41.045 2.350 5.731 41.045
3 2.053 5.008 46.052 2.053 5.008 46.052
4 1.929 4.705 50.757 1.929 4.705 50.757
5 1.909 4.657 55.414 1.909 4.657 55.414
6 1.651 4.026 59.440 1.651 4.026 59.440
7 1.479 3.608 63.048 1.479 3.608 63.048
8 1.425 3.476 66.525 1.425 3.476 66.525
9 1.312 3.199 69.724 1.312 3.199 69.724
10 1.110 2.708 72.432 1.110 2.708 72.432
11 0.601 1.467 73.899
12 0.561 1.369 75.268
13 0.541 1.319 76.588
14 0.527 1.286 77.873
15 0.524 1.279 79.152
16 0.487 1.187 80.339
17 0.468 1.142 81.481
18 0.450 1.097 82.578
19 0.436 1.063 83.640
20 0.429 1.047 84.687
21 0.419 1.023 85.710
22 0.418 1.021 86.731
23 0.407 0.993 87.723
24 0.372 0.908 88.631
25 0.369 0.899 89.530
26 0.356 0.869 90.399
27 0.348 0.849 91.248
28 0.329 0.802 92.050
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29 0.313 0.764 92.814

30 0.307 0.748 93.562

31 0.295 0.719 94.280

32 0.283 0.690 94.970

33 0.277 0.675 95.645

34 0.266 0.649 96.294

35 0.252 0.616 96.910

36 0.237 0.579 97.489

37 0.235 0.574 98.063

38 0.216 0.528 98.591

39 0.209 0.511 99.102

40 0.197 0.481 99.583

41 0.171 0.417 100.000

Método de Extracdo: anélise de Componente Principal.
Matriz de componente rotativa®
Componente
1 3 4 5 6 7 8 9 10

Ell 0.754
EI2 0.758
EI3 0.747
El4 0.765
Fl1 0.737
F12 0.751
FI3 0.751
Fl4 0.748
All 0.729
Al2 0.769
Al3 0.763
Al4 0.818
ucCl1 0.796
ucCi2 0.761
UcCli3 0.758
ucCl4 0.702
LC1 0.720
LC2 0.745
LC3 0.720
QP1 0.754
QP2 0.764
QP3 0.729
NC1 0.754
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NC2 0.729

NC3 0.778

NC4 0.763

SC1 0.780

SC2 0.737

SC3 0.716

SC4 0.783

SC5 0.761

IMD1 0.799

IMD2 0.729

IMD3 0.800

IMD4 0.763

CC1 0.781

cc2 0.753

CcC3 0.735

Cc4 0.770

CC5 0.748

CCé6 0.740

Método de Extracéo: analise de Componente
Meétodo de Rotagdo: Varimax com Normalizagdo de Kaiser.

a. Rotacdo convergida em 7 iteragOes.

Principal.
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Anexo G — Correlagao

Correlacdes

Cctotal Eitotal Fitotal Aitotal Ucitotal Lctotal Qptotal Nctotal Sctotal Imdtotal
Cctotal Correlagdo de Pearson 1
Eitotal Correlagdo de Pearson  .466™ 1
Fitotal Correlagdo de Pearson  .480™ 455" 1
Aitotal Correlagdo de Pearson  .460™ .389™ .395™ 1
Ucitotal Correlagdo de Pearson  .478™ 428™ 448™ 410™ 1
Lctotal Correlagdo de Pearson  .516™ ATT 428" 484" 523" 1
Qptotal Correlagdo de Pearson  .478™ 448" 452" .382" 440™ 458" 1
Nctotal Correlagdo de Pearson  .487™" .500™ AT79™ .349™ A37 .490™ .450™ 1
Sctotal Correlagdo de Pearson  .458™ 435" 422" .359™ A439™ 468" A74™ 464™ 1
Imdtotal Correlagdo de Pearson  .408™ .306™ 418" .366™ 272" .368™ 342" .328™ 337 1

**_ A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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Anexo H — Regressao linear

Coeficientes de Marketing de influéncia

Coeficientes ndo Coeficientes Estatisticas de
padronizados padronizados t Sig. colinearidade
B Erro Erro Beta Tolerancia VIF
(Constante) 1.421 1.176 1.208 0.228
Eitotal 0.306 0.077 0.196 3.986 0.000 0.703 1.422
Fitotal 0.337 0.079 0.212 4.265 0.000 0.688 1.453
Aitotal 0.345 0.077 0.213 4.466 0.000 0.748 1.337
Ucitotal 0.335 0.078 0.212 4.288 0.000 0.697 1.434
R quadrado 0.393
R quadrado ajustado 0.386
4 57.675%**
D-W 1.985

Coeficientes da Capital da Marca

Coeficientes ndo Coeficientes Estatisticas de
padronizados padronizados t Sig. colinearidade
B Erro Erro Beta Tolerancia VIF
(Constante) 4.407 1.019 4.327 0.000
Lctotal 0.545 0.094 0.291 5.810 0.000 0.690 1.450
Qptotal 0.482 0.099 0.238 4.860 0.000 0.723 1.383
Nctotal 0.351 0.074 0.237 4.749 0.000 0.695 1.438
R quadrado 0.379
R quadrado ajustado 0.374
z 72.981***
D-w 2.051
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Coeficientes da Satisfagéo

Coeficientes néo Coeficientes Estatisticas de
padronizados padronizados t Sig. colinearidade
B Erro Erro Beta Tolerdncia ~ VIF
(Constante) 9.332 1.013 9.21 0.00
Sctotal 0.589 0.06 0.458 9.773  0.00 1.00 1.00
R quadrado 0.210
R quadrado
ajustado 0.207
z 95.518***
D-w 1.846
Coeficientes das Interagdes de Marketing Digital
Coeficientes ndo Coeficientes Estatisticas de
padronizados padronizados t Sig. colinearidade
B Erro Erro Beta Tolerancia VIF
(Constante) 9.915 1.091 9.092 0.000
Imdtotal 0.674 0.079 0.408 8.488 0.000 1.000 1.000
R quadrado 0.167
R quadrado ajustado 0.164
z 72.053***
D-W 1.743
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