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GLOSSARIO

KMO - Kaiser-Meyer-Olkin

ACP - Analise de Componentes Principais



RESUMO

Nos ultimos anos, a publicidade em medias sociais ganhou uma importancia
crescente em todo o mundo. Muitos investigadores e profissionais tém dirigido a sua
atencao para enfrentar os desafios relacionados com o aumento das compras por parte
dos consumidores. Dito isto, € crucial identificar os principais elementos na publicidade
em medias sociais que influenciam o comportamento do consumidor. O objetivo deste
estudo ¢ examinar os principais preditores da publicidade em medias sociais na inten¢o
de compra do consumidor, no contexto do Xiaohongshu, uma plataforma de medias
sociais amplamente utilizada na China. Este estudo utilizou um questionario e analise
fatorial exploratdria para explorar as caracteristicas que influenciam significativamente
a inten¢do de compra. Foi realizada uma analise de regressdo multipla para testar as
relagdes entre os construtos no modelo proposto. Descobriu-se que a motivagao
hedodnica, a expectativa de desempenho, a informatividade e a relevancia percebida na
publicidade em medias sociais exerciam uma influéncia positiva na intengdo de compra.
Para além disso, a criatividade e o apelo emocional tiveram impactos positivos na
motivacao hedonica, enquanto a interatividade e a relevancia percebida tiveram efeitos
positivos na expectativa de desempenho. Os resultados do estudo validaram o modelo
teorico que investiga os antecedentes da inten¢do de compra. Os resultados fornecem

informagdes valiosas e referéncias para investigagdes e praticas no futuro.

Palavras-Chave: Publicidade em Medias Sociais, Xiaohongshu, Intendo de Compra,

Motivagdo Hedonica, Relevancia Percebida.



ABSTRACT

In recent years, social media advertising has gained increasing significance
worldwide. Many researchers and professionals have directed their attention toward
addressing the challenges associated with boosting consumer purchases. It is, therefore,
crucial to identify the primary elements in social media advertising that influence
consumer behavior. The objective of this study is to examine the key predictors of
social media advertising on consumer purchase intention in the context of Xiaohongshu,
a widely-used social media platform in China. This study employed a survey with a
questionnaire and exploratory factor analysis to explore the characteristics that
significantly influence purchase intention. Multiple regression analysis was conducted
to test the relationships among the constructs in the proposed model. It was discovered
that hedonic motivation, performance expectancy, informativeness, and perceived
relevance of social media advertising had a positive influence on purchase intention.
Additionally, creativity and emotional appeal had positive impacts on hedonic
motivation, while interactivity and perceived relevance had positive effects on
performance expectancy. The findings of the study validated the theoretical model that
investigates the antecedents of purchase intention. The results provide valuable insights

and references for future researches and practices.

Key-Words: Social Media Advertising, Xiaohongshu, Purchase Intention, Hedonic

Motivation, Perceived Relevance.
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1. Introducao

O presente capitulo pretende apresentar a contextualizagdo do tema, o objetivo do

estudo, a sua relevancia e a estrutura da dissertacao.
1.1 Contextualizacio Tedrica

Nos ultimos anos, a publicidade nos media sociais tem ganho cada vez mais aten¢do
dos profissionais de marketing e académicos. As plataformas de media sociais
tornaram-se um meio de comunicagdo predominante e importante para todos os
tamanhos de empresas em todo o mundo (Alalwan, 2018). Uma quantidade substancial
de investimento ¢ despendida em publicidade de medias sociais todos os anos. A
despesa global em publicidade de medias sociais atingird 0,23 milhdes de dolares até ao
final de 2022 e estima-se que tera uma taxa de crescimento anual prevista de 11,24%
entre 2022 e 2027 (Statista, 2022). Os Estados Unidos sdo os primeiros no ranking de
despesa com publicidade nas redes sociais, enquanto que a China ocupa o segundo lugar

(Statista, 2022).

No mercado chinés, o desenvolvimento do comércio dos medias sociais demonstra
um crescimento acelerado. Em 2020, o tamanho do mercado de publicidade movel
atingiu 672,5 mil milhdes de yuans (aproximadamente equivalente a 85,5 mil milhdes
de euros), o que representa um aumento anual de 24,2%. Espera-se que a propor¢do de
publicidade moével no mercado geral de publicidade na internet aumente
continuadamente. A grande maioria dos anunciantes chineses acredita que a tendéncia
futura nas estratégias de marketing das empresas sera dominada pelos meios digitais. O
efeito da pandemia e¢ a escalada da onda digital promoveram conjuntamente a

transformagao digital das empresas a todos os niveis (iResearch, 2021).

Cada plataforma de medias sociais apresenta caracteristicas Unicas, e € experenciada
de uma forma diferente pelos seus utilizadores. Consequentemente, cada plataforma
deve ser estudada e examinada de forma independente, mesmo que esta compartilhe
algumas semelhangas com as restantes (Voorveld et al., 2018). Consistente com esta
ideia, esta dissertacdo pretende investigar uma das plataformas de medias sociais mais

utilizadas pelos utilizadores chineses, a Xiaohongshu (chinés: /N Z).
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Xiaohongshu, cuja tradugao literal é: “Pequeno Livro Vermelho”, é uma plataforma
de media social e comércio eletronico com uma estimativa de 200 milhdes de
utilizadores ativos. A maioria destes utilizadores sdo mulheres da geragdo Z. Esta
plataforma compartilha algumas caracteristicas semelhantes com o Instagram, o Tiktok
e o Pinterest. Os conteudos divulgados na comunidade de Xiaohongshu sdo muito
diversificados ¢ incluem, mas ndo se limitando, a dicas de beleza, recomendagdes de
viagem, gastronomia, ou conselhos de moda. Quando os utilizadores navegam por
postagens, os produtos ou servigos em destaque podem ser adquiridos na mesma

plataforma, e pagos pelo WeChat Pay ou Alipay (Business Insider, 2022).
1.2 Objetivos do Estudo

Com o répido crescimento do mercado de medias sociais, tal como referido
anteriormente, como estimular efetivamente a intencdo de compra tornou-se um desafio
para as marcas de todas as dimensdes, pois acredita-se que a intencdo de compra seja o
principal preditor dos comportamentos reais dos consumidores (Pefia-Garcia et al.,

2020).

O principal objetivo deste estudo visa identificar e examinar os fatores significativos
que podem ser preditores da intencdo de compra do consumidor para os produtos,
servigos ou marcas que sao anunciados nos canais de medias sociais, estabelecendo uma
compreensdo genérica e mais profunda da literatura existente sobre publicidade nos

medias sociais.

Como mencionado anteriormente, o mercado de redes sociais na China apresenta
um potencial substancial para os negdcios. A publicidade nestas plataformas pode ser
um meio significativamente eficaz para estimular a intengdo de compra do consumidor
quando utilizada adequadamente. No entanto, os estudos anteriores sobre a publicidade
na area asiatica nao foram estabelecidos com base em ou avangam teorias especificas.
Apesar das descobertas importantes apresentadas nestes estudos, um enquadramento
teorico generalizado ¢ essencial para o desenvolvimento do estudo da publicidade na
Asia. (Chang et al., 2019) Neste sentido, esta dissertacdo pretende preencher esta lacuna
de investigacdo e avancar os estudos anteriores para explorar ainda mais fatores
determinantes que podem influenciar a intengdo de compra do consumidor na China,

bem como as relacdes entre eles, através do estudo da plataforma Xiaohongshu, com o
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propésito de avangar e examinar um enquadramento tedrico baseado na Teoria

Unificada de Aceitag@o e Uso de Tecnologia (UTAUT2).

\

Dito isto, no presente estudo pretende-se responder a seguinte questdo de

investigacao:

Q1. Quais sao os principais fatores em relagdo as caracteristicas da publicidade nas

redes sociais que poderdo ser preditores da inten¢do de compra do consumidor na China?
1.3 Relevancia do Estudo

Devido ao rapido crescimento da utilizagdo dos medias sociais, existe um nimero
crescente de literatura nesta area. A publicidade nos medias sociais tornou-se um dos
focos de estudos recentes. O presente estudo visa fazer varias contribuigdes para os

lados académico e empresarial.

A nivel académico, mesmo existindo um numero crescente de investigadores que
coloca o seu foco nesta area, apenas alguns propuseram um modelo tedrico genérico
para a influéncia das caracteristicas da publicidade nos medias sociais na inteng¢do de
compra (Alawan, 2018; Lee & Hong, 2016). Dito isto, o presente estudo alarga os
estudos anteriores sobre as carateristicas da publicidade nos medias sociais, com maior
aten¢do para a dimensdo psicologica que ¢ pouco discutida em estudos anteriores.
Pretende-se contribuir para um modelo conceptual mais amplo e adequado para estudos
futuros sobre publicidade nos mediass sociais. Para além disso, as investigacdes
existentes demonstraram perspetivas contraditorias em relacdo a algumas carateristicas
da publicidade em medias sociais que influenciam a inten¢ao de compra. Portanto, este
estudo visa investigar mais profundamente a influéncia destas caracteristicas na
intencdo de compra, mais precisamente, no mercado chinés. Como mencionado
anteriormente, um numero limitado de literatura investigou a publicidade de medias
sociais na China. Neste sentido, a presente investigacdo contribui para as investigagoes

académicas que se focam no mercado chinés.

A nivel empresarial, tendo em conta o crescente mercado de medias sociais na
China, este estudo ¢ sobretudo relevante para empresas de todos os tamanhos que
consideram os consumidores chineses como publico-alvo. Para além disso, a
Xiaohongshu ¢ uma das principais plataformas de medias sociais na China, que possui

carateristicas altamente exclusivas. No entanto, poucas investigacdes foram realizadas



Man | Lei As Influéncias da Publicidade em Medias Sociais 4
na Intengdao de Compra, no Contexto da Xiaohongshu

sobre esta plataforma. Assim, este estudo visa aprofundar e atualizar os conhecimentos
sobre a Xiaohongshu para os profissionais de marketing. Com o objetivo de chamar a
atencdo dos anunciantes sobre os fatores determinantes na hora de estabelecer
publicidade para os consumidores chineses, este estudo pode ser uma referéncia

relevante para os profissionais de marketing.
1.4 Estrutura da Dissertacao

O presente estudo estd dividido em seis capitulos: Introdug¢do; Fundamentacio
Tedrica e Hipdteses de Investigagdo; Modelo Conceptual Proposto; Metodologia de
Investigacdo; Andlise dos Dados; Discussdo de Resultados e Conclusdes; Contribuicdes
Tedricas e Praticas; Limitagdes e Sugestoes de Investigagdo Futura. A introdugdo inclui
uma breve contextualizacdo tedrica do tema, seguida do problema de investigacao,
objetivos do estudo e questdes de investigacdo, juntamente com a identificagdo da
relevancia académica e empresarial. O segundo capitulo, a fundamentacdo teodrica,
destina-se a descrever os estudos e investigagdes relevantes existentes para o
desenvolvimento da base da investigagdo. Em terceiro lugar, o modelo conceptual
proposto ¢ apresentado como o nucleo desta dissertacao, para desenvolver as hipdteses
de investigagdo. Seguidamente, o capitulo quatro cobre a metodologia de investigacao,
0 que inclui o tipo de estudo, populagdo e amostras, recolha de dados, questionario,
escala de medida e tratamento dos dados. No capitulo cinco, ¢ elaborada a anélise dos
dados recolhidos, incluindo a caraterizacdo da amostra ¢ a validagdo, ou nao, das
hipoteses de investigagdo apresentadas. No sexto capitulo, sdo realizadas a discussdo de
resultados e conclusdes, O sétimo capitulo apresenta as contribuicdes tedricas e praticas.

O tultimo capitulo discute as limitagdes e sugestoes de investigagdo futura.
2. Fundamentacio Tedrica e Hipoteses de Investigaciao

O presente capitulo visa realizar uma andlise abrangente e critica da literatura

existente relacionada com os temas de medias sociais e publicidade online.
2.1 O media social

Segundo Alalwan et al. (2017), mesmo que media social e rede social paregam
termos equivalentes, estes apresentam caracteristicas distintas. o media social ¢ uma
plataforma que permite aos individuos transmitirem informag¢des a muitas pessoas e

influenciarem os outros, enquanto que a rede social se refere aos canais de comunicagao
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dentro de media social que permitem interagdes diretas e pessoais entre os individuos.
Alguns exemplos de aplicagdes para medias sociais incluem sites de redes sociais (SNS),
sites de avaliacdo do consumidor, sites de comunidade de conteudo, foruns da Internet e

medias sociais baseadas em localizacao.

As aplicagdes para os medias sociais tém cada vez mais importancia no quotidiano
das pessoas. As pessoas utilizam os medias sociais para vdrios fins, incluindo fins
sociais, comerciais, politicos e educacionais. O media social ¢ amplamente considerada
um mecanismo de marketing principal para as empresas influenciarem o
comportamento de compra do consumidor. Sendo assim, estas plataformas oferecem
grandes oportunidades para as empresas aplicarem as suas praticas de marketing. As
informagdes promocionais podem ser disseminadas e divulgadas de forma eficaz nestes

canais, levando mensagens valiosas aos consumidores (Alalwan et al., 2017).

Contudo, as campanhas no media social podem ndo levar a um aumento direto
imediato nas vendas online. O uso a longo prazo dos medias sociais apresenta maior
influéncia nas atividades de compra. Quanto maior o uso cumulativo de media social,
mais atividades de compra para a marca. Esta correlacao positiva entre o uso cumulativo
de medias sociais e vendas implica que, provavelmente, os beneficios manifestar-se-ao
a longo prazo. A associag@o entre o envolvimento nos medias sociais e as atividades de
compra ¢ reforgada pela exposi¢do a novas informagdes uteis. Os utilizadores podem
receber uma quantidade maior de conteudo relativo a produtos compartilhado entre
amigos ou outros utilizadores nas redes sociais, o que pode facilitar o processo de
decisdo de compra. Por sua vez, o uso excessivo e imediato das redes sociais pode levar
a diminui¢do das atividades de compra, uma vez que passar um tempo excessivo num
curto prazo nas redes sociais implica que os utilizadores alocam menos tempo em

compras online, como sugerido pela teoria da substituicdo do tempo (Zhang et al., 2017).

Voorveld et al. (2018) sugerem que cada plataforma de medias sociais possui
diferentes pontos fortes e fracos. A natureza do envolvimento varia entre as plataformas.
Por exemplo, o Facebook e o Instagram sdo suportados para serem utilizados
principalmente para interagdo social, para preencher momentos vazios € manter-se

atualizado. O envolvimento digital e a experiéncia individual dependem da plataforma a
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um nivel elevado. Como resultado, cada plataforma deve ser investigada de forma

independente.
2.2 Os medias sociais na Asia

Para além das diferencas no envolvimento do utilizador nas plataformas de medias
sociais, o estudo de Errmann et al. (2019) investigou a publicidade nos medias sociais
através de uma perspetiva cultural. Embora os comportamentos online sejam
considerados semelhantes em todo o mundo, as evidéncias recolhidas nos Estados
Unidos e na Coreia do Sul demonstram que as diferengas interculturais estdo presentes
nas percepgoes dos clientes, na tomada de decisdes € nos comportamentos nos contextos
online. Desta forma, ¢ importante estudar cada pais separadamente, tendo em conta as

diferencas culturais.

Chang et al. (2019) sugerem que o niimero da literatura existente na China estd a
superar significamente outros paises asiaticos em grande medida. Entre os paises
asiaticos, o mercado publicitario chinés é o que mais atrai a interesse dos investigadores,
uma vez que a economia da China apresenta grande poder e influéncia. Dito isto, este

estudo pretende explorar o mercado chinés.

O progresso dos topicos de investigagdo sobre publicidade evoluiu das praticas
publicitarias para o contetido publicitario, as percepgdes e crengas dos consumidores,
seguidos pelos efeitos dos antncios. Alguns conceitos e insights relevantes comuns
podem ser derivados destes estudos anteriores, independentemente do topico de
investigacdo. Pode-se inferir de alguns estudos que as carateristicas publicitarias
eficazes no Ocidente podem ndo ser uteis no Oriente. Por exemplo, os individuos da
Coreia do Sul preferem publicidade nas redes sociais que inclui recomendagdes de
amigos. Por outro lado, os consumidores nos EUA ficam insatisfeitos quando a amizade
¢ interrompida por este tipo de intengdo comercial. Um outro exemplo € que os
consumidores nos Estados Unidos analisam as coisas focando em aspectos individuais,
isto &, eles prefeririam os antincios que apresentem os ingredientes do produto do que o
produto como um todo. Por sua vez, os consumidores da Coreia do Sul pensam numa
perspectiva mais ampla. Eles prefeririam os antincios que apresentem o produto inteiro
em vez de demonstrar detalhes especificos do produto. Neste sentido, existe uma maior

importancia para explorar o mercado publicitario nos medias sociais no Oriente,
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sobretudo na China, devido ao fato de o mercado chinés demonstrar um

desenvolvimento mais rapido entre os paises asiaticos (Chang et al., 2019).
2.3 Motivacao hedonica

Os consumidores t€ém uma preferéncia mais forte em utilizar as plataformas de
medias sociais para as compras hedonicas, em comparagao com as compras utilitarias
(Li et al, 2020). Muitas pessoas utilizam estas plataformas por divertimento,
entretenimento e prazer. Isto implica que o aspecto do entretenimento nos media sociais
¢ bastante cativante para os consumidores (Alalwan, 2018). No ambiente online, os
anunciantes podem aumentar o valor hedénico do anuncio através da ampliacdo da
criatividade deste para atrair a atengdo do consumidor, afim de obter um efeito positivo
na avaliacdo do anuncio (Lee & Hong, 2016). Para além disso, a natureza interativa
destas plataformas apresenta grandes contribuicdes na elevacdo do nivel de valor
hedonico, pois os utilizadores online podem interagir instantaneamente com os outros.
Um estudo anterior concluiu que quanto maior a motivacdo heddnica, maior a inteng¢ao
de compra dos produtos anunciados nos media sociais (Alalwan, 2018). Assim,

propomos a seguinte hipotese de investigacao:

Hi: A motivagdo heddnica da publicidade na Xiaohongshu influencia positivamente

a inten¢ao de compra do consumidor na China.
2.4 Expectativa de desempenho

Com o desenvolvimento da tecnologia digital, os utilizadores online beneficiam da
facilidade de utilizac¢do, produtividade e utilidade de tais sistemas de media sociais.
Quanto mais proeminentes estes beneficios, maior o nivel de disposi¢do dos individuos
para adotar novos sistemas. De acordo com isso, acredita-se que os anuncios nos media
sociais tenham um efeito mais significativo sobre os utilizadores, se os antincios forem
percebidos como tteis. Em termos empiricos, a expectativa de desempenho ¢ proposta
como fator semelhante a utilidade nas intengdes comportamentais (Alalwan, 2018). Os
estudos anteriores demonstraram que o uso pratico ¢ considerado uma caracteristica
importante na experiéncia do utilizador de media social. Entretanto, o nivel da
importancia depende da plataforma (Voorveld et al., 2018). Nos estudos de compra

online, a utilidade percebida na publicidade online ¢ um dos principais preditores da
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intengdo de compra (Alalwan, 2018). Sendo assim, acredita-se que a expectativa de

desempenho ¢ um fator crucial que afeta a intengao de compra do consumidor.

H2: A expectativa de desempenho da publicidade na Xiaohongshu influenciara

positivamente a inten¢do de compra do consumidor na China.
2.5 Criatividade

De acordo com Rosengren et al. (2020), a originalidade e a adequacdo sdo as
principais dimensdes que definem a criatividade de publicidade. Todavia, ¢ dificil
determinar objetivamente se um antincio € criativo ou ndo. A subjetividade desempenha
um papel significativo na criatividade. Os julgamentos de criatividade mudam ao longo

do tempo com base em realidades diferentes.

J4

A originalidade ¢ constantemente mencionada no estudo da criatividade. Um
anuncio original ¢ aquele que ¢ novo, divergente e inesperado para os consumidores.
Devido a tendéncia dos consumidores em valorizar estimulos novos e diferentes, a
originalidade na publicidade afeta positivamente a resposta do consumidor. Quanto a
adequagdo, esta ¢ considerada como relevancia e utilidade da publicidade, porque
relaciona a mensagem do anincio com a necessidade do consumidor. Embora a
adequagdo seja uma dimensdo crucial, esta ndo pode ser utilizada isoladamente para
avaliar a criatividade. De fato, esta dimensdo é o determinante do nivel de interesses

provocados nos consumidores (Rosengren et al., 2020).

Lee & Hong (2016) abordaram a divergéncia e a relevancia como os atributos
cruciais da criatividade publicitdria. O primeiro atributo refere-se a novidade e
singularidade dos anuncios, que compartilha o mesmo conceito com a originalidade. O
segundo ¢ equivalente a adequacdo, que aborda o nivel da significancia, utilidade e
valor do anuincio para o consumidor. Assume-se que a criatividade ajuda a atrair mais
aten¢do e gerar avaliagcdes positivas em relagdo ao anuncio e aos produtos anunciados.
Um elevado grau da criatividade na publicidade pode aumentar o valor hedénico
associado ao anuncio, melhorando assim a sua avaliacdo. Em suma, a criatividade esta

altamente relacionada com a eficacia do antincio.

No que diz respeito ao modelo de transferéncia de afeto, que aborda os sentimentos
positivos do consumidor como um mediador crucial das respostas do consumidor ao

anuncio, a criatividade na publicidade ¢ considerada motivagdo intrinseca. Quando os
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consumidores processam o anuncio, ¢ mais provavel que os efeitos positivos sejam
gerados. Assim, a avaliagdo do anuncio sera elevada. Para além disso, o modelo de
processamento da informagdo realga que os anuncios com maior apelo criativo
incentivam mais processamento do anuncio, levando a exposi¢do do aniincio em maior
duragdo e maior atencdo. A resposta do consumidor ¢, portanto, afetada positivamente.
Consistente com a discussdo acima, os resultados revelam ainda que os efeitos da
criatividade publicitaria sdo fortalecidos nos contextos de alto envolvimento, o que
implica que a criatividade dos antincios devem ser um determinante-chave nos medias

sociais (Rosengren et al., 2020). Deste modo, sugere-se que:

H3: A criatividade publicitaria influenciard positivamente a motiva¢do heddnica

relacionada com a publicidade na Xiaohongshu.
2.6 Apelo emocional

O apelo emocional refere-se a uma técnica de persuasdo aplicada para provocar
respostas emocionais, através das mensagens que carregam contetidos emocionais (Lee
& Hong, 2016). Poels e Dewitte (2019) articularam que a emogdo ¢ o principal
determinante na publicidade. Um estudo empirico confirmou que um anuncio com
conteido emocional gerou mais word of mouth (WOM) do que um anlncio sem
conteido emocional. De modo geral, as percepgdes em relacdo a um andncio serdo
formadas pela combinagdo de respostas afetivas e cognitivas. Varios estudos
relacionados suportaram que os utilizadores apresentam uma atitude positiva em relagao
a um anuncio, quando o antincio manifesta apelos emocionais intensos. No entanto, os
resultados do mesmo estudo de Poels e Dewitte (2019) surgiram que as atitudes dos

utilizadores em relacdo a expressdo da empatia ndo sdo afetadas por apelos emocionais.

Foram identificados dois principais tipos de emogdes na publicidade: emogdes de
ordem inferior ¢ emogdes discretas (ou emogdes de ordem superior). As emocgdes de
ordem inferior referem-se a reacdes emocionais que ocorrem espontanea ¢
automaticamente sem processamento cognitivo. Este tipo de emocdo pode moldar
subconscientemente as preferéncias de compra do consumidor. Entretanto, a
consciéncia das emogdes ainda assume uma posi¢do mais crucial na eficacia da
publicidade. As emogoes discretas (ou de ordem superior) envolvem um certo nivel de

processamento cognitivo quando ocorrem. Estas emogdes sdo geradas por avaliagdes
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cognitivas de um determinado acontecimento. As pessoas tendem a responder a estas
emogdes em comportamentos que lhes sdo favoraveis através de tendéncias de agdo

funcional (Poels & Dewitte, 2019).

Por outro lado, Lee e Hong (2016) mencionaram que o apelo emocional tem pouca
importincia em afetar a atitude do utilizador em relacdo a expressao da empatia. Uma
das possiveis explicagdes é que o servigo anunciado selecionado para o seu estudo
enfatiza o valor utilitario e, portanto, o apelo emocional parece ser menos significativo.
O estudo de Li at al. (2020) suporta este pressuposto. Para os consumos utilitarios, os
consumidores sdo racionais e orientados para objetivos. As emocdes tém menos
influéncia na decisdo de compra do consumidor. Em contraste, as emogdes como
divertimento e sentimento de culpa foram identificadas como fatores importantes nos
consumos hedonicos. Quando o consumidor realiza consumo hedonico, prefere utilizar
os medias sociais e avaliagdes de paginas de produtos. E de realcar que as motivagdes

para as compras hedonicas e utilitarias ndo sao necessariamente incompativeis.
Dito isto, propde-se a seguinte hipdtese de investigacao:

H4: Os apelos emocionais da publicidade na Xiaohongshu influenciardo

positivamente a motivagao hedonica relacionada com a publicidade.
2.7 Interatividade

A interatividade da publicidade online ¢ uma das dimensdes mais proeminentes em
comparac¢do com a publicidade offline. Como resultado, uma quantidade substancial de
investigagdes académicas tém foco nesta dimensdo (Liu-Thomgkins, 2019). Uma série
de investigacdes articularam a interatividade como o processo de interagdo e
comunicagdo entre individuos, ou a interacdo de pessoas com dispositivos eletronicos,
por exemplo, computador, laptop, e smartphone. Alguns estudos anteriores
caracterizaram a interatividade como o grau em que um individuo gere o contexto e as

informagdes do site de rede social (Alalwan, 2018).

Existem estudos que destacaram a importancia da interatividade na intencdo de
comportamento. A investigacao sobre a jornada do consumidor onl/ine de Hamilton et al.
(2020) sugere que a interatividade afeta significativamente o processo de tomada de
decisdao do consumidor, mais obviamente durante a fase inicial. A interagdo com o0s

outros sociais aumenta as motivagdes do consumidor em grande medida. Sendo assim,

10
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as avaliacdes de produtos online tém um papel importante na jornada do cliente, onde a
especializacdo ndo € essencialmente exigida pelos utilizadores online. Quando os
consumidores avaliam um produto ou servi¢o no contexto online, estes normalmente
referem-se as classificacoes médias de outros utilizadores sem prestar muita aten¢ao ao

tamanho da amostra.

Dentro do contexto de media sociais, os resultados de Alalwan (2018) mostraram
que o nivel elevado de interatividade existente nos anuncios de media sociais aumenta a
motivacdo heddénica e a expectativa de desempenho percebida pelo utilizador e,
consequentemente, a intengdo de compra do produto ou servi¢o anunciado sera

intensificada. Sendo assim, sugerem-se as seguintes hipdteses:

HS: A interatividade da publicidade na Xiaohongshu influenciara positivamente a

motivacao heddnica relacionada com a publicidade.

Hes: A interatividade da publicidade na Xiaohongshu influenciard positivamente a

intengdo de compra do consumidor na China.

H7: A interatividade da publicidade na Xiaohongshu influenciara positivamente a

expectativa de desempenho relacionada com a publicidade.
2.8 Informatividade

A informatividade foi abordada por alguns académicos como o grau em que um
anuncio apresenta informacdes adequadas aos clientes para que estes tomem melhores
decisoes de compra. Varios estudos anteriores demonstraram que existe uma relagao
positiva entre a informatividade e a atitude do consumidor nos media sociais (Alalwan,
2018). A informatividade pode ser considerada na perspectiva utilitarista, no sentido da
qualidade da informacdo contida na publicitidria que pode satisfazer as necessidades
funcionais do consumidor. A atitude do consumidor ¢ positivamente influenciada
quando o antncio apresenta uma representacdo concretizada do produto (Lee & Hong,

2016).

Tal como afirmado anteriormente, a quantidade de informagdes relacionadas com o
produto a que um individuo esta exposto influencia a sua decisao de compra. Quando o
consumidor ¢ exposto a mais informagdes nas redes sociais, menos custos ¢ esforcos

serdo gastos na busca de informagdes. Devido a isto, o processo de compra torna-se

11
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mais facil e, assim, aumenta a probabilidade de atividades de compra (Zhang et al.,

2017).

Por outro lado, os estudos existentes argumentaram que a informatividade nao
aumenta o incentivo dos consumidores para utilizar os media sociais. A informagao ¢
considerada como um complemento ao uso das redes sociais, em vez de um antecedente
central. A dimens3o da informagao parece um aspecto menos importante em algumas
plataformas. Por exemplo, as plataformas como o Facebook e o Instagram sdo utilizados
principalmente por divertimento. Neste caso, a dimensao da informatividade possui

menos importancia (Voorveld et al., 2018).

Para as compras utilitarias, os consumidores preferem utilizar mecanismos de busca
e sites de avaliagdo em vez dos media sociais. Devido a razdo de que os consumos
utilitdrios sdo orientados para objetivos. Sendo assim, os consumidores preferem os
canais de informagdo que permitem o acesso direto a informagao. Isto reforca ainda
mais o pressuposto de que a informagdo pode ndo ser um fator significativo na

publicidade de media sociais (Li et al., 2020).

Em consonancia com isto, a teoria do contexto cultural indica que, sendo a China
um pais de alto contexto, a informacdo pode ser implicitamente transmitida pelo
contexto. As pessoas em culturas de alto contexto tendem a partilhar mensagens que
contém informagdo implicita através de sinais ndo verbais. Por outro lado, os individuos
com um contexto cultural de baixo contexto comunicam de forma explicita e clara
através de meios verbais. Na china, os antincios geralmente associam os produtos a um
determinado estilo de vida, em vez de fornecer informacdes sobre o produto. Noutras
palavras, os consumidores favorecem menos expressdes verbais apresentadas num

anuncio (Chang et al., 2019).

Tendo em vista a literatura revisada, mesmo os estudos apresentando resultados

contraditdrios, propdem-se as seguintes hipdteses de investigagao:

Hs: A informatividade da publicidade na Xiaohongshu influencia positivamente a

inten¢do de compra do consumidor na China.

Ho: A informatividade da publicidade na Xiaohongshu influencia positivamente a

expectativa de desempenho relacionada com a publicidade.

12
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2.9 Credibilidade percebida

A credibilidade na publicidade refere-se ao grau de veracidade percebida pelo
consumidor sobre as mensagens do anuncio. A credibilidade contribui para a atitude do
consumidor em relagdo ao anuncio, a confianga na marca e a ligacdo emocional entre a

marca ¢ o consumidor (Becker et al., 2019).

Errmann at al. (2019) estudaram a influéncia das recomendagdes de amigos na
credibilidade percebida, na intengdo de compra e na atitude relativamente aos media
sociais em diferentes contextos culturais. O resultado demonstrou que a credibilidade
medeia as recomendacdes de amigos e a intencdo de compra. Em termos gerais, as
recomendacdes de amigos aumentam a percepcdo de credibilidade do consumidor.
Contudo, no contexto dos media sociais, quando disclosures, estdo presentes, as
recomendacdes de amigos afetam negativamente a credibilidade da publicidade em
paises individualistas como os Estados Unidos. Os consumidores destes paises possuem
maior sensibilidade a motivos comerciais, por conseguinte, a intengdo de compra
diminui. Disclosure ¢ uma declara¢do clara que informa o publico sobre aspectos
especificos de um anuncio. Por exemplo, uma declaragdo que informa aos utilizadores a
inten¢do comercial de um anuncio. Por sua vez, as recomendagdes de amigos melhoram
a credibilidade dos antincios em paises coletivistas, porque a amizade ¢ considerada
confiavel e genuina, assim aumentando a eficacia da publicidade e a inten¢do de compra.
Visto isto, pode-se assumir que a credibilidade ¢ um antecedente critico da intengao de

compra.

Mesmo que a maioria dos estudos existentes indiquem que a credibilidade tem uma
influéncia positiva na eficacia da publicidade, Becker et al. (2019) argumentam que os
anuncios que transmitem mensagens vidveis podem levar a influéncias negativas. O
nivel de tais efeitos depende do tamanho da marca e do propdsito de consumo do
consumidor. As mensagens confidveis trazem mais beneficios para as grandes marcas
do que para as pequenas marcas. Para as marcas utilitarias, a fiabilidade das mensagens
¢ muito valorizada. Uma informag¢do falsa sobre o desempenho do produto pode
prejudicar as marcas utilitarias. Por outro lado, as representacdes exageradas e irreais

beneficiam mais as marcas heddnicas e pequenas. O valor hedonico assume importancia
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primordial no contexto de medias sociais, por isso, um certo nivel de exagero pode

beneficiar a publicidade em media social.

Apesar dos argumentos discutidos acima, espera-se que a credibilidade influencie
positivamente a publicidade em medias sociais de modo geral. Assim, propdem-se as

seguintes hipoteses de investigagao:

Hio: A credibilidade percebida da publicidade da publicidade na Xiaohongshu

influenciard positivamente a inten¢ao de compra do consumidor na China.

Hui: A credibilidade percebida da publicidade da publicidade na Xiaohongshu

influenciara positivamente a expectativa de desempenho relacionada com a publicidade.
2.10 Relevancia percebida

Os utilizadores de plataformas digitais recebem constantemente mensagens
personalizadas que sdo adaptadas e modificadas pelo anunciante, de acordo com o seu
comportamento e as suas experiéncias online. A tecnologia de rastreamento mais
utilizada pelas empresas sdo os cookies (Boerman et al., 2017). O presente estudo
identifica a relevancia como a medida em que os consumidores consideram um antincio
personalizado como auto-relacionado ou 1til para alcangar os seus objetivos particulares
e resultados desejaveis. Na maioria dos casos, quando os contetidos sdo personalizados
de acordo com a preferéncia do consumidor, ¢ mais provavel que o consumidor
permaneca leal e continue a utilizar a mesma plataforma. O consumidor normalmente
considera um anuncio 1util se as informagdes apresentadas sdo relevantes para si mesmo.
Para além disso, os antncios relevantes e personalizados sdo mais eficientes em
capturar os interesses dos consumidores, assim como em aumentar a sua intengdo de

compra (Alalwan, 2018).

Embora a publicidade comportamental onl/ine melhore a experiéncia de navegacao
do consumidor, os utilizadores t€ém sentimentos contraditorios em relagdo a esta pratica.
A publicidade com um elevado nivel de personalizagdo levanta preocupagdes de
privacidade no consumidor. Esta pratica da personalizagdo envolve a recolha, gestdo e
partilha dos dados pessoais. Sendo assim, esta afeta as percepgdes do consumidor de
intrusdo, vulnerabilidade, utilidade percebida do antncio, reatancia e preocupagdes com
privacidade. Quando o utilizador perceciona um anincio como altamente personalizado,

intensifica-se a sensacao de intrusdo e a preocupagdo com a privacidade, o que diminui
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a intencdo de compra do consumidor (Boerman et al., 2017). Desta forma, procede-se

as ultimas hipdteses de investigacao:

Hi2: A relevancia percebida da publicidade na Xiaohongshu influenciard

positivamente a expectativa de desempenho relacionada com a publicidade.

His: A relevancia percebida da publicidade na Xiaohongshu aumentard as

preocupagdes de privacidade relacionadas com a publicidade.

His: A relevancia percebida da publicidade na Xiaohongshu influenciard

positivamente a inten¢do de compra do consumidor na China.

His: A preocupacdo de privacidade da publicidade na Xiaohongshu influenciard

negativamente a inten¢do de compra do consumidor na China.
3. Modelo Conceptual Proposto

O modelo conceptual da presente dissertagdo ¢ baseado em trés modelos
estabelecidos por investigagdes anteriores. Alalwan (2018) extrai alguns fatores
pertinentes do modelo de extensdo da Teoria Unificada de Aceitagdo e Uso de
Tecnologia (UTAUT2) para construir o respectivo modelo de investigacdo, onde a
expectativa de desempenho e a motivacdo heddnica sao selecionadas para serem a
motivacdo extrinseca e intrinseca, respectivamente, para a intengdo de compra do
consumidor. Interatividade, relevancia percebida e informatividade sdo identificadas
como as “variaveis independentes” a serem examinadas. Para além destas variaveis, Lee
e Hong (2016) identificaram apelos emocionais e criatividade publicitaria como os
possiveis antecedentes de respostas positivas do utilizador a um anuncio nos sites de
redes sociais. Também foi proposta a preocupag¢do com a privacidade como um fator
negativo no comportamento online do utilizador para um anuncio nos SNS. Estas trés
variaveis também estdo incorporadas no presente modelo. Por fim, a dimensdo da
credibilidade ¢ extraida do estudo de Becker et al. (2019) sobre autenticidade na

publicidade televisiva.

Dito isto, propde-se o seguinte modelo de investigacao:
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Figura 1 - Modelo de Investigacéo.
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Fonte: Elaborag@o com base nos modelos propostos por Alalwan (2018), Lee & Hong (2016) e Becker et al. (2019)

Para resumir, apresenta-se de seguida as hipoteses de investigagdo:

Tabela 1 - Hipdteses de Investigacao.

Hipoteses relativas a motivacio extrinseca e intrinseca da intencio de compra

Hi: A motivacdo hedoénica da publicidade na Xiaohongshu influencia positivamente a inten¢do de compra do
consumidor na China.

Haz: A expectativa de desempenho da publicidade na Xiaohongshu influenciara positivamente a intengdo de compra
do consumidor na China.

Hipéteses relativas as caracteristicas da publicidade

Hs: A criatividade publicitaria influenciaré positivamente a motivagao heddnica relacionada a publicidade na
Xiaohongshu.

Hy: Os apelos emocionais da publicidade na Xiaohongshu influenciardo positivamente a motivagao hedonica
relacionada a publicidade.

Hs: A interatividade da publicidade na Xiaohongshu influenciara positivamente a motivagao hedonica relacionada a
publicidade.

Hs: A interatividade da publicidade na Xiaohongshu influenciara positivamente a intengdo de compra do consumidor
na China.

H7: A interatividade da publicidade na Xiaohongshu influenciara positivamente a expectativa de desempenho
relacionada a publicidade.

Hs: A informatividade da publicidade na Xiaohongshu influenciara positivamente a inten¢do de compra do
consumidor na China.

Hoy: A informatividade da publicidade na Xiaohongshu influenciara positivamente a expectativa de desempenho
relacionada a publicidade.

Hio: A credibilidade percebida da publicidade na Xiaohongshu influenciara positivamente a intengdo de compra do
consumidor na China.

Hii: A credibilidade percebida da publicidade na Xiaohongshu influenciara positivamente a expectativa de
desempenho relacionada a publicidade.

Hi2: A relevancia percebida da publicidade na Xiaohongshu influenciara positivamente a expectativa de desempenho
relacionada a publicidade.

His: A relevancia percebida da publicidade na Xiaohongshu aumentara as preocupacdes de privacidade relacionadas
a publicidade.

Hi4: A relevancia percebida da publicidade na Xiaohongshu influenciara positivamente a intengdo de compra do
consumidor na China.

His: A preocupagdo de privacidade da publicidade na Xiaohongshu influenciara negativamente a intencéo de compra
do consumidor na China.
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4. Metodologia de Investigaciao

O presente capitulo tem como objetivo identificar a metodologia utilizada,
estabelecendo o enquadramento geral que orienta a investigagdo e possibilita a resposta

ao problema sugerido.
4.1 Tipo de Estudo

O desenho de investig¢ao adotado neste estudo estd fundado na filosofia positivista.
Esta orientacdo filosofica realga a nocdo de obter percepcdes valiosas por meio da
analise empirica de fenomenos e¢ do exame rigoroso de hipdteses. Em termos de
desenvolvimento tedrico, este estudo adota uma abordagem dedutiva, com o objetivo de

refinar as teorias existentes.

Além disso, foram aplicados métodos de pesquisa quantitativa neste estudo,
destacando a objetividade, a generalizabilidade e a andlise sistematica das relacdes entre

as variaveis.

Quanto a estratégia de investigacdo, foi incorporado o método de investigacio
descritiva exploratdria, que forneceu percepgoes sobre as caracteristicas especificas e as
relacdes entre varidveis, complementando a metodologia de investigacdo ao oferecer
uma narrativa detalhada dentro de um quadro quantitativo (Saunder et al. 2019). Foi
realizada uma pesquisa para recolher dados primarios. Essa estratégia foi selecionada

pela sua eficiéncia na recolha de uma quantidade substancial de dados na forma rentavel.

Por fim, o ambito temporal deste estudo ¢ transversal, que recolha dados num ponto

especifico do tempo, servindo como uma referéncia temporal.
4.2 Populacio e Amostra

A populagdo-alvo deste estudo abrange todos os utilizadores do Xiaohongshu, uma
plataforma de media social conhecida na China. Para assegurar uma representatividade
adequada da populagdo, o critério de inclusdo para este estudo foi estabelecido por

individuos com idade igual ou superior a 18.

Devido as restrigdes financeiras e de tempo limitado no processo de investigagdo,
este estudo empregou a técnica de amostragem ndo probabilistica, especificamente o
método de amostragem em bola de neve. A técnica de amostragem em bola de neve foi

selecionada para facilitar a recolha de dados com base na disponibilidade e
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acessibilidade dos participantes. Ao aproveitar os participantes existentes para partilhar
e recrutar participantes adicionais, a técnica de amostragem em bola de neve salientou

ainda mais a praticidade da recolha de dados no ambito deste estudo.

No entanto, ¢ importante notar que a utilizacdo de amostragem nao probabilistica,
nomeadamente a técnica bola de neve, pode apresentar possiveis preconceitos e
limitagdes nos resultados do estudo. A amostra obtida através deste método pode ndo
representar com precisdo toda a populagdo de utilizadores de Xiaohongshu na China, e
portanto, a generalizacdo dos resultados do estudo para a populagdo mais ampla deve
ser prosseguida com cuidado. Os resultados devem ser interpretados no contexto da
amostra especifica, levando em consideragdo as possiveis variagdes e preconceitos

introduzidos pelo método de amostragem adotado.

Apesar destas limitagdes, o estudo visa fornecer informagdes valiosas sobre um
subconjunto de utilizadores de Xiaohongshu e contribuir para o corpo de conhecimento
existente nesta area. Ao reconhecer as limitagdes e contextualizar os resultados, este
estudo empenha-se para oferecer contribuigdes valiosas para a compreensdo dos

utilizadores de Xiaohongshu e dos seus comportamentos.
4.3 Recolha de Dados

Primeiramente, foram consultados os dados secundarios para identificar o problema
de investigagdo e estabelecer a base para a recolha de dados primadrios. Estes incluem

revistas cientificas, sites, livros e outras publicagdes relevantes.

Seguidamente, foram recolhidos os dados primarios com a utilizagdo de um
questionario estruturado e auto-administrado, com o objetivo de obter informacdes dos
utilizadores da Xiaohongshu para realizar a analise dos resultados. O questionario foi
elaborado no Qualtrics. Com o propodsito de obter um diversificado conjunto de
participantes, adoptou-se uma técnica de amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia e de efeito bola de neve, uma vez que, o inquérito foi divulgado nas redes
sociais: Instagram, Facebook, WeChat e Xiaohongshu. Os inquiridos também o

compartilharam com os seus amigos e familiares.

Os dados primarios foram recolhidos durante o periodo de 28 de agosto de 2022 a
18 de setembro de 2022. Todos os participantes t€ém ou tiveram uma conta Xiaohongshu.

Os entrevistados eram principalmente chineses da China Continental ¢ da Regido
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Administrativa Especial de Macau. O questiondrio foi realizado em inglés e traduzido

para o chinés.
4.4 Questionario

Com o objetivo de averiguar a hipotese proposta e responder as questdes de
investigacdo, foi estabelecido e distribuido um questiondrio para a recolha de dados
primarios. O questiondrio foi estruturado em quatro secdes distintas com vinte
perguntas. A primeira secdo concentra-se nos comportamentos dos entrevistados na
utilizacdo do Xiaohongshu, bem como as suas preferéncias em relagdo a publicidade do
Xiaohongshu. A segunda secdo avalia a motivacdo hedodnica e a expectativa de
desempenho. A terceira se¢do dedica-se as percepgdes dos participantes quanto aos
atributos em relagdo a publicidade de Xiaohongshu. A ultima se¢do contribui para as
informagdes sociodemograficas dos respondentes. Todas as perguntas sdo obrigatorias

neste questionario.

De modo a garantir a precisdo e validagdo das questdes, foi realizado um pré-teste
antes da publica¢do do questionario. Este pré-teste foi realizado com 6 individuos que
pertenceram a populagcdo alvo deste estudo. Todos reportaram que a duracao do
questionario era razoavel e deram sugestdes na modificacdo de algumas das perguntas,

sobretudo na tradug@o chinesa. que se apresentaram algumas expressdes ambiguas.
4.5 Escalas de Medida

Ao longo do questiondrio, foram utilizadas diversas escalas de mensuracdo para
avaliar cada construto, incluindo escalas normais, ordinais e de razdo, escalas de tipo
Likert foram adotadas para medir o nivel de concordancia ou discordancia dos
respondentes sobre as afirmagdes em relacdo aos construtos deste estudo, enquanto o
sociodemograficamente os dados foram medidos por escalas normais, ordinais e de
racio. Através da aplicacdo das escalas de medidas mencionadas, o questionario
pretendeu obter dados que refletem a profundidade e complexidade dos objetivos do

presente estudo.

Tabela 2 - Escalas de Medida dos Construtos

Construtos Autores de referéncias Escala

Motivagdo Hedonica Venkatesh et al. (2012) Escala de Likert de Cinco Pontos: Concordo

19



Man | Lei As Influéncias da Publicidade em Medias Sociais 20
na Intengdao de Compra, no Contexto da Xiaohongshu

expectativa de desempenho  Venkatesh et al. (2012 totalmente (1) a Discordo totalmente (5)

Criatividade Haberland and Dacin (1992) Escala de Likert de Cinco Pontos: Concordo
totalmente (1) a Discordo totalmente (5)

Apelo Emocional Davis (1983); Escalas e Stern (2003)

Interatividade Jiang et al. (2010)

Informatividade Logan et al. (2012)

Credibilidade Marks e Kamins (1988)

Relevancia Percebida Zeng et al. (2009)

Preocupagdo da Privacidade  Buchanan et al. (2007)

Intengdo de Compra Duffett (2015) Escala de Likert de Cinco Pontos: Concordo
totalmente (1) a Discordo totalmente (5)

4.6 Tratamento e Analise Preliminar de Dados

Com o proposito de verificar a integridade, fiabilidade e qualidade dos dados
recolhidos, os dados recolhidos foram tratados e analisados no software IBM SPSS
Statistics 27. No inicio, obteve-se uma amostra de 505 inquiridos. Foi realizada uma
analise preliminar dos dados para a preparagdo de analises e interpretacdes posteriores,
que incluem a limpeza, a edi¢ao e a recodificacdo dos dados, a identifica¢do e correcdo

dos erros, bem como o tratamento dos valores em falta.

Na analise preliminar, procedeu-se, primeiramente, a eliminagdo dos 40 inquiridos
que ndo pertenceram a populacdo-alvo deste estudo, isto é, os que ndo tém conta de
Xiaohongshu. Foram excluidas mais 80 respostas por ndo terem concluida uma grande
parte do questionario ou as que demonstraram inconsisténcia na logica. Os valores
ausentes nas variaveis foram substituidos por 99 - “Nao respondo/Nao aplicavel” para

deixar a amostra completa. No fim, a amostra foi composta por 385 respostas validas.

De seguida, foram realizadas a recodificagdo dos dados e a transformagdo de
variaveis e escalas. A varidvel “idade" foi recodificada e categorizada em quatro grupos
etarios, sendo eles “18-24 anos”, “25-34 anos”, “35-44 anos” e “mais de 45 anos”. Para
além disso, foram invertidos os itens pertencentes as medida dos construtos para
prosseguir com a analise posterior. Seguidamente, procede-se ao calculo da média para

cada construto, recodificando-as em novas variaveis.
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5. Analise dos Dados

O presente capitulo visa abordar as questdes de investigagdo propostas, por meio de
realizar andlise estatistica dos dados obtidos. Posteriormente, procede-se a discussdo

dos resultados, tendo em conta a revisdo da literatura realizada anteriormente.
5.1 Caraterizacio da Amostra

De modo a identificar o perfil demografico da amostra dos respondentes, foi
realizada uma analise de frequéncia. Dentro das 385 respostas validas, observou-se que
a maioria dos participantes (69,9%) ¢ identificada como do género feminino, enquanto
os restantes 30,1% sdo do género masculino. Esta distribui¢dao estd alinhada com os
dados estatisticos fornecidos pelo Xiaohongshu, que indicam a maioria de utilizadores

sdo do género feminino.

Quanto a distribuicdo da faixa etaria, uma proporc¢ao substancial dos inquiridos
(55,6%) pertence ao grupo etario dos 18-24 anos, enquanto 43,6% pertencem ao grupo
dos 25-44 anos. Relativamente ao ambito geografico, a maioria dos inquiridos ¢ da
China Continental, representando 59,7% da amostra, enquanto 39,7% sdao da Regido
Administrativa Especial de Macau, China. No que diz respeito as habilitagdes literarias,
69,6% dos inquiridos possuem uma licenciatura ou um nivel de educagdo equivalente,
enquanto 21,8% tinham um mestrado ou qualificacdo equivalente. Em relagdo ao estado
ocupacional, a maioria dos inquiridos (39,2%) ¢ identificada como trabalhadores,
enquanto 30,6% sdo estudantes de periodo integral. Além disso, 14% dos participantes

sdo estudantes trabalhadores e 13% sdo trabalhadores por conta propria.

Relativamente ao rendimento mensal liquido dos inquiridos, a analise demonstrou
uma distribuicdo diversificada. 27% dos inquiridos afirma ter um rendimento mensal
situado no intervalo de 10.001 MOP a 20.000 MOP (aproximadamente equivalente a
1200 a 2300 euros). Enquanto 22,9% da amostra tém um rendimento inferior a 10.000
MOP (aproximadamente 1200 euros), 18,2% situaram-se no grupo de rendimento de
20.001 MOP a 30.000 MOP (aproximadamente 2300 a 3500 euros). 15,6% nao tém
rendimentos. Além disso, 8,3% recebem um rendimento mensal entre 30.001 MOP ¢
40.000 MOP (aproximadamente 3500 a 4700 euros), e uma pequena porcao,
correspondendo a 3,6% da amostra, recebe um rendimento superior a 40.000 MOP

(aproximadamente 4700 euros).
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Para além dos dados sociodemograficos, 47,5% dos inquiridos afirmaram que
gastam 1-2 horas didrias no Xiaohongshu. 24,4% revelaram que passam menos de uma
hora por dia na plataforma. Além disso, 23,1% indicaram que atribuem 3-4 horas do seu

dia as atividades no Xiaohongshu.
Estes dados podem ser encontrados no Anexo 4.
5.2 Analise do Modelo de Medida

Ap6s a andlise preliminar dos dados recolhidos, procedeu-se a realizagdo de testes
de fiabilidade para cada um dos construtos do modelo proposto, a fim de evitar a
presenca de qualquer erro de medida. Neste contexto, a fiabilidade de um construto
mede a consisténcia entre os itens ou as questdes dentro do mesmo construto. O
coeficiente alfa de Cronbach foi utilizado para realizar esta avaliagdo. O valor minimo
aceitavel para o coeficiente alfa de Cronbach € suposto ser superior a 0,7. Um valor de
0,8 ou superior indica um nivel satisfatorio de consisténcia interna (Pallant, 2016). No
contexto deste estudo de investigacdo, os resultados dos testes de fiabilidade foram
muito favoraveis. Todos os coeficientes alfa de Cronbach foram superiores a 0,7, sendo
que mais de metade apresentou valores superiores a 0,8. (Tabela 3). Os valores de
fiabilidade obtidos para cada construto forneceram fortes evidéncias sobre a

consisténcia interna e fiabilidade dos dados adquiridos.

Tabela 3 - Sintese da Analise da Fiabilidade e Consisténcia Interna

Indices Alfa de Cronbach (o)
Motivagdo Hedonica 0,772
expectativa de desempenho 0,809
Criatividade 0,811
Apelo Emocional 0,750
Interatividade 0,796
Informatividade 0,700
Credibilidade Percebida 0,868
Relevancia Percebida 0,886
Preocupagdo da Privacidade 0,866
Inteng@o de Compra 0,810

Seguidamente, procedeu-se a analise fatorial exploratdria, particularmente a Andlise

de Componentes Principais (ACP), a fim de compreender até que ponto os fatores
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explicam as correlagdes entre as varidveis do construto. De acordo com Malhotra e
Birks (2007), um valor de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) entre 0,5 ¢ 1 implica a
adequagdo da PCA. Assim, ¢ possivel confirmar que este conjunto de dados apresenta
uma maravilhosa adequagdo das correlagdes, com um valor de KMO de 0,915 (Tabela
4). O teste de Esfericidade de Bartlett também apresenta uma boa adequagdo geral do
ACP (X? (45)=2995.481; p<0,000). Para além disso, todos valores de medidas da
adequagdo da amostragem sao superiores a 0,658 (Anexo 5). Desta forma, ¢ possivel

concluir que o conjunto de dados indica uma excelente adequacao das correlagdes.

Tabela 4 - Teste de KMO e Bartlet

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. 0.915
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 2995.481
gl 45
Sig. 0.000

5.3 Analise do Modelo Estrutural

Esta secdo tem como objetivo explorar a relacdo entre os construtos e validar as
hipoteses propostas. O objetivo de investigacdo desta dissertagdo centra-se numa
exploragdo abrangente dos fatores que influenciam a inten¢ao de compra do consumidor
no contexto de Xiaohongshu. Para examinar empiricamente esses fatores, utilizou-se a
analise de regressdo multipla para testar as hipdteses, uma vez que esta avalia até que

ponto a variancia das variaveis sao capazes de explicar a inten¢do de compra.

As hipoteses foram organizadas em trés grupos distintos, cada um relaciona-se a
aspectos especificos do modelo de investigagdo. O primeiro grupo de hipoteses (Hi, Ha,
Hes, Hs, Hio, His, His) examina os fatores que influenciam a inten¢do de compra. O
segundo grupo (Hs, H4, Hs) dedica-se a avaliar os efeitos das varidveis na motivacao
hedoénica. O terceiro grupo (H7, Ho, Hi1, Hi2) explora os efeitos na expectativa de
desempenho. Por fim, a ltima hipdtese restante (Hiz) € testada através de analise de
correlacdo ndo paramétrica com o proposito de verificar a intensidade e a diregdo da

relagdo.
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Em primeiro lugar, ¢ importante considerar se o tamanho da amostra cumpre os
requisitos estatisticos fundamentais para realizar a anélise de regressio multipla. E
necessario averiguar que o tamanho da amostra exceda o limite minimo de 50
respondentes mais 8 vezes o namero de variaveis independentes (50+8*K). Neste caso,
o conjunto de dados deste estudo abrange 385 respostas validas, ultrapassando o limite

exigido para cada subconjunto.
5.3.1 Os fatores que influenciam a intencdo de compra

De modo a testar o primeiro grupo de hipoteses (Hi, Hz, He, Hs, Hio, Hi4, His), foi
realizada uma série de avaliacdes diagndsticas para avaliar os pressupostos de
normalidade, linearidade, multicolinearidade e homocedasticidade, antes de prosseguir

com a analise de regressao linear multipla.

Em relagdo a multicolinearidade, verifica-se que as varidveis motivagdo hedonica
(Tolerancia=0,389; VIF=2,571), expectativa de desempenho (Tolerancia=0,35;
VIF=2,859), interatividade (Tolerancia=0,398;  VIF=2,51), informatividade
(Tolerancia=0,401;  VIF=2,491), credibilidade percebida (Tolerancia=0,406;
VIF=2,463), relevancia percebida (Tolerancia=0,335; VIF=2,985) e preocupacdes da
privacidade (Tolerancia=0,457; VIF=2,189) ndo apresentam multicolinearidade, uma
vez que os valores de tolerancia de todas variaveis sdo superiores a 0,2 e VIF inferiores

a 5 (Anexo 6).

Para além disso, ao examinar as estatisticas dos residuos apresentadas no Anexo 6, ¢
possivel verificar que o erro médio do modelo de regressio ¢ zero (Média dos

residuos=0,000).

De seguida, para detectar a presenca de homocedasticidade e outliers, é necessario
observar o grafico de dispersdao (Anexo 8). Mesmo que existam alguns outliers, os
residuos sdo aproximadamente distribuidos numa forma retangular, com a maioria das
pontuacdes concentradas no ponto 0. Portanto, pode-se concluir que o conjunto de

dados ¢ aceitavel para avangar com a analise posterior.

Para verificar a independéncia dos erros, ou seja, se os erros sdo autocorrelacionados,
pode-se observar o teste de Durbin-Watson no Anexo 6. O valor de 2.113 implica que

0s erros nao sao autocorrelacionados, uma vez que o valor € proximo de 2.
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A andlise de regressao linear multipla exige que a frequéncia dos erros siga uma
curva normal. O grafico Normal P-P do Residual Padronizado de Regressao (Anexo 7)

sugere que nao existem grandes desvios da normalidade.

Apoés examinar os pressupostos subjacentes, procede-se a andlise dos testes. O teste
F demonstra o enquadramento do modelo estimado e rejeita a hipdtese nula

(F(7)=77,082; p=0,000). Pode-se afirmar que o modelo enquadra-se bem aos dados.

Foi avaliada a qualidade do enquadramento do modelo com sete varidveis
independentes selecionadas. Sugere-se que aproximadamente 58% da varidncia na
inten¢do de compra pode ser explicada pelos preditores (R?>=0,581, F(7,377)=77.082,
p=0,000). Quatro das sete variaveis independentes, motivagdo hedonica, expectativa de
desempenho, informatividade e relevancia percebida, sdo preditores estatisticamente
significativos. Estas quatro variaveis verificadas apresentaram relacdo positiva com a
inten¢ao de compra, onde a relevancia percebida (f=0,35; p=0,000) apresenta a relagao
mais forte, ¢ a motivagdo heddnica possui a relagdo mais fraca (p=0,117; p=0,028) entre

essas variaveis. Desta forma, valida-se Hi, H», Hs, Hi4 € rejeita-se He, Hio € His.
5.3.2 Os fatores que influenciam a motivacao hedonica

De forma a validar as hipoteses do segundo grupo (Hsz, Ha, Hs), inicia-se com a
verificagdo dos pressupostos de normalidade, linearidade, multicolinearidade e

homocedasticidade.

A tabela no Anexo 10 mostra que as variaveis criatividade (Tolerancia=0,33;
VIF=3,032), apelo emocional (Tolerancia=0,359; VIF=2,783) e interatividade
(Tolerancia=0,454; VIF=2,201) nao apresentam multicolinearidade, dado que todos os
valores de tolerancia sdo superiores a 0,2 e VIF inferiores a 5. A estatistica dos residuos
da Tabela demonstra também que o erro médio do modelo de regressdo ¢ zero (Média

dos residuos=0,000).

Ao observar o grafico de dispersdo no Anexo 12, é possivel perceber que os
residuos sdo aproximadamente distribuidos de forma retangular, apesar de apresentarem

alguns outliers. A maioria das pontuag¢des também ¢ concentrada no ponto zero.
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De seguida, o teste Durbin-Watson no Anexo 10 confirma que os erros nao sio
autocorrelacionados, indicado por um valor de 1,975. Segundo a regra geral, um valor

proximo de 2 ¢ considerado aceitavel.

Para além disso, supde-se que a frequéncia dos erros siga uma curva normal. No
grafico P-P Normal do Residual Padronizado de Regressdao (Anexo 11), os pontos
apresentam-se numa linha diagonal direta razodvel, o que indica que ndo existem

grandes desvios da normalidade.

Depois de verificar os pressupostos, pode-se observar no teste F que o modelo se
enquadra bem aos dados. Nesse sentido, rejeita-se a hipdtese nula (F(3)=210,253;
p=0,000). A tabela resumo do modelo indica que as trés varidveis independentes
explicam aproximadamente 62% da variancia na motivagdo hedonica (R?=0,62), F(3,
381)=210,253; p=0,000. A criatividade e o apelo emocional apresentam significancia
estatistica e uma relagao positiva. A criatividade (f=0,512, p=0,000) apresenta uma
relacdo mais forte com a motivagdo heddnica, do que o apelo emocional ($=0,293,

p=0,000). Em suma, valida-se Hz e Hj e rejeita-se Hs.
5.3.3 Os fatores que influenciam a expectativa de desempenho

Com o objetivo de testar o terceiro grupo de hipoteses (H7, Ho, Hi1, Hi2), procede-se

a garantir que ndo existe violagao das pressupostos.

A tabela no Anexo 14 verifica que ndo existe multicolinearidade entre as varidveis
interatividade (Tolerancia=0,462; VIF=2,166), informatividade (Tolerancia=0,412;
VIF=2,429), credibilidade percebida (Tolerancia=0,81; VIF=1,234) e relevancia
percebida (Tolerancia=0,445; VIF=2,249), com valores de tolerancia acima de 0,2 e
VIF abaixo de 5. Observa-se que o erro médio do modelo de regressdo ¢ igual a zero

(Média dos residuos=0,000).

No grafico de dispersdo do Anexo 16, embora existam alguns outliers, os residuos
ainda estdo amplamente distribuidos de modo retangular, com a maioria dos pontos

centrados no ponto zero.

Para verificar a autocorrelagdo dos erros, observa-se o teste Durbin-Watson no
Anexo 14. Obtém-se um valor de 1,977, o que indica que os erros ndo sao

autocorrelacionados, uma vez que o valor ¢ proximo de 2.
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De modo a garantir que a frequéncia dos erros siga uma curva normal, observa-se o
grafico Normal P-P da Regressdo Residual Padronizada (Anexo 15), os pontos sdo
distribuidos aproximadamente ao longo da linha direta diagonal, o que implica que ndo

existem grandes desvios da normalidade.

Depois de ter examindo todos os pressupostos, procede-se a interpretacao da analise
de regressao linear multipla. O teste F sugere que o modelo se enquadra bem aos dados.
Assim, rejeita-se a hipotese nula (F(4)=130,388; p=0,000). No quadro resumo do
modelo, pode-se inferir que estas quatro variaveis explicam cerca de 57% da variancia
da expectativa de desempenho (R?=0,574), F(4, 380)=130,388; p=0,000. A
interatividade e a relevancia percebida apresentam-se quanto preditores positivos e
estatisticamente significativo. A relevancia percebida tem a relacdo mais forte com a
expectativa de desempenho ($=0,476, p=0,000), enquanto a interatividade apresenta a

relacdo mais fraca ($=0,378, p=0,000). Assim, confirma-se H7, Hi2, e rejeita-se Ho, Hi1.
5.3.4 A relagdo entre a relevincia percebida e a preocupacdo da privacidade

De forma a testar a ultima hipotese (His), realizou-se a analise de correlagdo. A
relagdo entre as variaveis relevancia percebida e preocupacao de privacidade foi
examinada utilizando Spearman rho. Os resultados indicam que a correlacdo ¢
estatisticamente significativa (Tabela 5). Existe uma correlagdo moderada e positiva

entre estas duas variaveis (rho=0,304; n=385;p=0,000). Assim, valida-se His.

Tabela 5 - Analise de Correlagdo

Relevancia Preocupacgéo da
Percebida Privacidade
rd de Spearman  Relevancia Coeficiente de Correlagdo 1,000 0,304
Percebida
Sig. (2 extremidades) 0,000
N 385 385
Preocupagido da  Coeficiente de Correlagdo 0,304™ 1,000
Privacidade
Sig. (2 extremidades) 0,000
N 385 385

**_ A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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Tabela 6 - Sintese da Validagdo das Hipoteses de Investigagdo

28

Hipoteses de Investigacdo

Hi: A motivag@o hedonica da publicidade na Xiaohongshu influencia positivamente a intengdo de
compra do consumidor na China.

Ha:: A expectativa de desempenho da publicidade na Xiaohongshu influenciara positivamente a
intencéo de compra do consumidor na China.

Ha: A criatividade publicitaria influenciara positivamente a motivacéo hedonica relacionada a
publicidade na Xiaohongshu.

Hy: Os apelos emocionais da publicidade na Xiaohongshu influenciardo positivamente a motivagao
hedoénica relacionada a publicidade.

Hs: A interatividade da publicidade na Xiaohongshu influenciara positivamente a motivagao
hedoénica relacionada a publicidade.

Hs: A interatividade da publicidade na Xiaohongshu influenciara positivamente a intengdo de
compra do consumidor na China.

H7: A interatividade da publicidade na Xiaohongshu influenciara positivamente a expectativa de
desempenho relacionada a publicidade.

Hs: A informatividade da publicidade na Xiaohongshu influenciara positivamente a inten¢do de
compra do consumidor na China.

Ho: A informatividade da publicidade na Xiaohongshu influenciara positivamente a expectativa de
desempenho relacionada a publicidade.

Hio: A credibilidade percebida da publicidade na Xiaohongshu influenciara positivamente a
intencéo de compra do consumidor na China.

Hii: A credibilidade da publicidade na Xiaohongshu influenciara positivamente a expectativa de
desempenho relacionada a publicidade.

Hi2: A relevancia percebida da publicidade na Xiaohongshu influenciara positivamente a
expectativa de desempenho relacionada a publicidade.

His: A relevancia percebida da publicidade na Xiaohongshu aumentara as preocupacdes de
privacidade relacionadas a publicidade.

Hi4: A relevancia percebida da publicidade na Xiaohongshu influenciara positivamente a intengéo
de compra do consumidor na China.

His: A preocupagéo de privacidade da publicidade na Xiaohongshu influenciara negativamente a
inten¢@o de compra do consumidor na China.

Suportada
Suportada
Suportada
Suportada
Nao suportada
Nio suportada
Suportada
Suportada
Nao suportada
Nio suportada
Nio suportada
Suportada
Suportada
Suportada

Nao suportada

6. Discussao dos Resultados e Conclusoes

O seguinte capitulo tem como objetivo interpretar os resultados obtidos,

comparando com os estudos anteriores, e apresentar as principais conclusdes derivadas

da investigagao.

6.1 Discussao dos Resultados

Para responder a questdo de investigacdo, as hipoOteses foram agrupadas

principalmente em trés categorias. O primeiro conjunto de hipdteses examinou a

influéncia da motivacdo hedodnica, expectativa de desempenho, informatividade,

credibilidade percebida, relevancia percebida e preocupacao da privacidade na intengao

de compra. Os resultados revelaram que a relevancia percebida, a expectativa de

desempenho, a informatividade e a motivacdo hedoénica eram estatisticamente

significativas para a intencao de compra. Estes fatores estdo ordenados de acordo com
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os niveis de significancia estatistica. Por outro lado, a interatividade, a credibilidade
percebida e a preocupacao da privacidade ndo apresentaram significancia estatistica na

intengdo de compra na analise desta investigagao.

A motivagao hedonica e a expectativa de desempenho sdo consideradas quanto
motivadores intrinsecos e extrinsecos da intencdo de compra neste estudo (Alalwan,
2018), o que ¢ suportado pelos resultados do presente estudo. Para além disso, o estudo
de Li et al. (2020) verificou a importancia dos aspetos heddnicos e utilitdrios no
contexto online. No entanto, o0 mesmo estudo indicou que os consumidores tendem
realizar compras hedénicas em vez de compras utilitarias nas redes sociais, uma vez que
pretendem buscar diversao e entretenimento quando passam tempo nessas plataformas.
Pelo contrario, os resultados deste estudo sugeriram que a motivagdo hedonica
apresentou um impacto relativamente mais forte na inten¢do de compra. Portanto, o
aspeto utilitario na publicidade em redes sociais deve ser considerado cuidadosamente

na pratica da publicidade em redes sociais.

A relevancia percebida, como sendo o fator mais significativo no primeiro conjunto
de hipdteses, refor¢ou de forma consistente o estudo de Alalwan et al. (2018). O estudo
de Alalwan et al. (2018) sugeriu que os utilizadores demonstram um maior interesse em
adquirir o produto anunciado quando o anuncio se adequa as suas preferéncias. Este
estudo fornece mais evidéncias para esta afirmagdo. Quando os consumidores
consideram a publicidade em redes sociais como relevante e alinhada com os seus
interesses, causa-se uma influéncia positiva na intengdo de compra. Por outro lado, um
nivel elevado de relevancia pode desencadear preocupagdes da privacidade e,
consequentemente, levar a efeitos negativos na intencdo de compra, como indicado por
Boerman et al. (2017). No entanto, na analise deste estudo, a inten¢ao de compra nao foi
justificada como sendo significativamente influenciada pela preocupagdo da privacidade,
uma vez que ndo demonstrou significancia estatistica. S6 se pode confirmar que existe
uma correlagdo moderada e positiva entre a relevancia percebida e a preocupacdo da
privacidade. Portanto, a relevancia percebida continua a ser um dos principais fatores

que afeta positivamente a inten¢ao de compra.

O segundo grupo de hipoteses explorou os impactos da criatividade, do apelo

emocional e da interatividade na motivagdo heddnica. Pode-se observar que a
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criatividade e o apelo emocional tém efeitos significativos na motivacdo hedonica,
enquanto a interatividade ndo apresentou significancia estatistica. Verificou-se que a
criatividade ¢ o fator mais significativo entre eles. Este resultado estd alinhado com o
estudo de Lee e Hong (2016), que identificou a criatividade na publicidade como uma
influéncia importante na atitude do consumidor. Embora, no estudo de Lee e Hong
(2016), o apelo emocional falhou-se em afetar a atitude do consumidor, os resultados
desta investigacdo validaram a influéncia positiva do apelo emocional na motivagdo
hedodnica. Dito isto, a criatividade e o apelo emocional sdo caracteristicas importantes a

serem consideradas ao planear estratégias de publicidade em redes sociais.

Para o terceiro grupo de hipdteses, avaliou-se a influéncia da interatividade,
informatividade, credibilidade percebida e relevancia percebida na expectativa de
desempenho. Identificou-se que a interatividade e a relevancia percebida exercem uma
influéncia positiva na expectativa de desempenho, o que suportou o estudo de Alalwan
et al. (2018), enquanto a informatividade e a credibilidade percebida ndo se justificaram

qualquer relagdo com a expectativa de desempenho.

Para além disso, ¢ de realcar que a interatividade foi identificada como o preditor
mais significativo da intencdo de compra no estudo de Alalwan et al. (2018), enquanto
que, nesta investigacdo, a interatividade nao influenciou significativamente a inten¢ao
de compra. No entanto, a interatividade tem uma influéncia positiva na expectativa de

desempenho e, por sua vez, influencia positivamente a intengao de compra.
6.2 Conclusoes

Dado o rapido desenvolvimento da economia chinesa e da industria de publicidade
movel, tanto os profissionais de marketing como os investigadores t€ém prestado uma
aten¢do considerdvel para o mercado de medias sociais na China. Desta forma, este
estudo visa explorar os principais elementos na publicidade em medias sociais que
influenciam a inten¢do de compra dos consumidores e estabelecer um modelo tedrico
abrangente, com base em literaturas anteriores. O presente estudo concentra-se na
investigacdo de uma das plataformas de medias sociais mais populares e representativas

na China, a Xiaohongshu.

Os resultados confirmaram que a intencdo de compra ¢ positivamente influenciada

pela relevancia percebida, expectativa de desempenho, informatividade e motivacao
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hedonica. Ao examinar esses preditores, observa-se que a motivagdo heddnica ¢é
positivamente afetada pela criatividade e apelo emocional, sendo que a criatividade se
destaca como o fator mais significativo. Para além disso, ¢ possivel confirmar que a
expectativa de desempenho ¢ positivamente influenciada pela interatividade e

relevancia percebida.

Embora a preocupacdo com a privacidade ndo tenha sido confirmada como tendo
uma influéncia significativa na inten¢do de compra, ¢ importante notar que um nivel
elevado da relevancia percebida na publicidade em medias sociais de facto provoque um
nivel moderado de preocupagdes com a privacidade. No entanto, apesar de todas essas
preocupagdes, a relevancia percebida do aniincio em medias sociais continua a ser um

fator significativo e eficaz na promogao das intengdes de compra.
7. Contribuicdes Teoricas e Praticas

Em termos tedricos, esta investigacdo enriquece os estudos anteriores ao construir
um modelo tedrico mais abrangente. Multiplos elementos que influenciam
significativamente a inten¢do de compra sdo integrados no modelo, nomeadamente, a
relevancia percebida, a expectativa de desempenho, a informatividade, a motivacao
hedodnica, a criatividade, o apelo emocional e a interatividade. Os resultados deste
estudo validaram os conceitos propostos por investigagdes anteriores, como Alalwan et
al. (2018) e Lee e Hong (2016). Esta validagdo de teorias anteriores aumenta a
credibilidade da literatura existente. O modelo tedrico proposto pode ser considerado
como uma base para estudos futuros sobre a publicidade em medias sociais € o
comportamento do consumidor. Para além disso, este modelo ¢ aplicado no mercado
chinés, reconhecendo as diferengas culturais e nas plataformas de medias sociais, o que
proporciona informagdes valiosas e contribui para o conjunto da literatura na Asia. Mais
especificamente, este estudo oferece uma perspetiva mais abrangente sobre a

publicidade em medias sociais na China.

Em termos praticos, este estudo destaca a importancia do equilibrio entre os aspetos
hedodnicos e utilitarios na publicidade em medias sociais. Mesmo que os consumidores
procurem diversao e entretenimento quando utilizam as aplicacdoes de medias sociais,
também prestam atencdao ao valor utilitario do produto anunciado. Deste modo, ¢ de

salientar que as mensagens em anuncios de medias sociais devem conter tanto valores
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hedonicos como utilitarios. Para além disso, a relevancia percebida ¢ verificada como
um fator-chave que afeta a intengdo de compra. Os anunciantes devem partilhar
conteudos que estejam alinhados com os interesses e as preferéncias dos utilizadores-
alvo, com cuidado para ndo desencadear preocupagoes da privacidade. A inclusdao de
criatividade e apelo emocional também ¢ importante na publicidade em medias sociais,
uma vez que influenciam positivamente a motivagdo heddnica e, consequentemente,
aumentam a inten¢do de compra dos consumidores. Além disso, os anunciantes devem
prestar mais atencdo a exploragdo das caracteristicas especificas de diferentes
plataformas e das preferéncias culturais dos consumidores-alvo, uma vez que uma
abordagem eficaz numa cultura pode ndo funcionar noutra. Dito isto, os anuncios devem

ser concebidos de acordo com a plataforma e cultura especifica.
8. Limitag¢oes e Sugestoes de Investigacio Futura

Encontraram-se vérias limitagdes na realizacdo deste estudo. Em primeiro lugar, foi
adotada a estratégia de amostragem ndo probabilistica, isto implica que recolha de
dados n3o tem uma representagdo abrangente da populagdo, o que limitou a
generalizacdo dos resultados. Em segundo lugar, os dados primarios foram apenas
recolhidos através de um questiondrio. Informagdes mais detalhadas ndo puderam ser
obtidas a partir deste. A aplicagdo de mais métodos, como entrevistas ou focus group
proporcionaria uma compreensdo mais aprofundada deste estudo. Por ultimo, os
inquiridos sdo principalmente mulheres jovens. Dados de individuos com diferentes
caracteristicas sociodemograficas ajudariam a generalizar os resultados de uma forma

mais ampla.

Para investigacdes futuras, pode-se examinar mais elementos de publicidade nas
medias sociais em diferentes contextos culturais. Pode-se explorar o papel da cultura na
publicidade em redes sociais e realizar estudos comparativos. Por exemplo, investigar
como os utilizadores de redes sociais do Ocidente e do Oriente reagem ao mesmo
anuncio em medias sociais. Além disso, futuras investigagdes podem examinar mais
fatores que podem influenciar o comportamento do consumidor no contexto da
publicidade em medias sociais, como a confianga, a fidelidade a marca e o endorsement.
Além disso, ao abordar a lacuna de investigacdo deste estudo, os estudo futuros podem

examinar o modelo tedrico em outros paises asiaticos ou em outras regides da China,
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avaliando outras plataformas e expandindo a representagdo sociodemografica do estudo
atual. Isso permitiria uma melhoria na generalizagdo dos resultados. Por exemplo, pode-
se incluir individuos de uma maior diversidade de género, faixas etarias e origins

sociodemograficas.
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Anexo 1. Versao Final do Questionario.

AR IREE R i ) E RO T R
EERZE R

Research on the influence of the main characteristics of social media advertising on Chinese
consumers' purchase intention

AT ! TR A RIS (ISEG - Lisbon School Of Economics and
Management) FyfE+4:. FIEFRRRM PR TEGPII. ABIAA [E% W & H s
ity 2 R S o T A R AR

PIEAFEIF A2 5 b, HARATBIRE . i Eni ATt iste s b2 i BP0k
AR . SRR R A B2 oy GREROO RS TN EURR AR SU R BL A R
e

B R R SRR R A !

Hello! | am a master's student from ISEG - Lisbon School Of Economics and Management. | am
conducting research for my dissertation, The study aims to investigate the influence of the main
characteristics of social media advertising on consumer purchase intention in China.

The following questionnaire will take approximately S minutes to complete. The data collected
will remain confidential and sclely be used for academic purposes. There are no right or wrong
answers. Your valuable responses are of great importance to this study.

Thank you for your participation!
Man | Lei

A A CEERD T AR BaRf B, IFR) 2 R MAEFI# . | have read the above information
and agree to participate in this survey. (1)

As Influéncias da Publicidade em Medias Sociais
na Intengdo de Compra, no Contexto da Xiaohongshu

Anexos

1 B IRARNS?

Do you have a Xiaohongshu account?
H Yes (1)
#4 No (2)

Skip To End of Strvey If 1 85 Al L#E8M Do you have a Xiaohongshu account? = (i # No

2. P RS IR ML b2
How much time do you spend on Xiaohongshu on average every day?

/bt -/NIF Less than an hour (1)
FE N 1-2 hours (2)
ZFE YN 3-dhours (3)

[ skl More than 4 hours (4)

S TRPGEIRELRD. @ &85 MLE LN

Do you refer to relevant information on Xiachongshu before making a purchase decision?

7 Yes (1)
A No (2)

Skip Tor 4 IF 3. fF e BaE i i a4 4 LI HEFN: Do you refer to relevant information o

Xiaohongshu before making ap... = fi Yes

Skip To: 5 If 3. IRk EE . BB RS A1 L0 HIBEEGR Do you refer to relsvant infarmation o

iaohongshu before making a p.. = #& No

37

37

4. SETEI RS R AE S R RS B € 2% ML R YRR
Which categories of products or services do you refer to the relevant information on
Xiaohongshu before purchasing?

[F¢ % Fashion (1)

il Makeup (2)

#JH Beauty (3)

%11 Food (4)

Jit3E Travel (5)

1% Fitness (6)

# Learning (7)

% Je % 4% Home decoration (8)

FHL¥c Digital (9)

Hfih Other (10)
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5. EE BB MLER BT (7T 458)
What kind of Xiaohongshu's push advertising do you like? (You can choose more than 1
answer.)

Fwilik e ek RSB ThEE (In: pE S MEFHEIEE) Description of the function of the
product or service (e.g. product or service evaluation) (1)

BB S AT HE 5445 B Promotion of company or brand-related information (2)
F Al el 7 5 51 44 25 Promotion of the honor of the company or product (3)

T2 AT 0 R WA 1 a7 Sk R 55k H 1% Depiction of creative ideas or special uses for
products (4)

S SR 24 TE 94 Emphasis on the role of the product in your own life (5)

H {ih Other [text entry] (6)

6. REL KR ERELL FF, MilEsdas A%R. 2R EeFRE". WiEh
MRS 2

Please indicate the extent to which you agree with the following statement on a five point Likert
scale from "Strongly agree” to “Strongly disagree":

BEAR R B AL
54l & o & A BCE W ARE  EEARE
Strongly Somewhat Neither Somewhat Strongly
agree (1) agree (2) agree nor  disagree (4) disagree (5)
disagree (3)
a) AL LIRS R
Hildk
Xiaohongshu's
advertising is fun. (1)
b) ANALE b (1
At A

Advertising on
Xiaohongshu is
enjoyable. (2)

©) /AL R 7E
TR
Advertising on
Xiaohongshu is
entertaining. (3)

38

7R ARE EREL FAT. MRERPES MR, e eRE I TeTRE . WG
ST AR 5

Please indicate the extent to which you agree with the following statement on a five point Likert
scale from "Strongly agree" to "Strongly disagree":

B AR S
FE & i) & ENE AR e
Strongly Somewhat Neither Somewhat Strongly
agree (1) agree (2) agree nor  disagree (4) disagree (5)
disagree (3)
a) Fid by ML
TRFAY H L b
F M. |find
Xiaohongshu's

advertising useful in
my daily life. (1)

b) /AL E R
HRT o TE M S
THEIHE
Xiaohongshu's
advertising increases
my chances of
achieving tasks that
are important to me.

)

©) AN L
fEF5.
Xiaohongshu's
advertising helps me
accomplish tasks
more easily. (3)

d) ANALH LR
R R s e
Xiaohongshu's
advertising increases
my productivity. (4)
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8 IRTREE ARE LB FAF. fissa b5 %M, it w2 B s B e mE". @wEd

gitkiil Al e
Please indicate the extent to which you agree with the following statement on a five point Likert
scale from "Strongly agree" to "Strongly disagree":

BEAS ) B
SEER IR I WaARE  EeEARE
Strongly Somewhat Neither Somewhat Strongly
agree (1) agree (2) agree nor  disagree (4) disagree (5)
disagree (3)

a) /ML ERREG 2
T .
Xiaohongshu's
advertising is unique.

[V}

b)) ANAL T it R
REL,
Xiaohongshu's
advertising is really
out of ordinary. (2)

©) /ML B LA
AN
Xiaohongshu's
advertising is
intriguing. (3)

d) /NAL TS LB e
MNIEE
Xiaohongshu's
advertising is
surprising. (4)

9. fRIFL AFE LR T F. s d s S ESH. " 2af@ s 2 TRE" . Meh
SR

Please indicate the extent to which you agree with the following statement on a five point Likert
scale from "Strongly agree" to "Strongly disagree":

BEAS R Bl
e 47 IR TRE i b e o
Strongly Somewhat Neither Somewhat Strongly
agree (1) agree (2) agree nor  disagree (4) disagree (5)
disagree (3)

a) HFEFDMLE LM
J e A TR SR A
4. After seeing
Xiaohongshu's ads, |
have intense
feelings. (1)

b) AR HNMIE |
R IS, 1am
always emotionally
attracted by the
advertisements on
Xiaohongshu. (2)

©) ANAL TR 5 P Al ik
AHH 0y /3 T e
EiFE. The
emotional aspect of
anadon
Xiaohongshu leads
me to usually like
them. (3)

10. RTEE RARHE LMBLA T A, Mt S WS, 2R A 52 ", Wi

A AR S

Please indicate the extent to which you agree with the following statement on a five point Likert
scale from "Strongly agree” to "Strongly disagree":

64 ) B

Strongly

agree (1)
a) /ML ERE SRR
fROCRR PR

4. Advertising on
Xiaohongshu is
effective in gathering
customer's feedback.

m

b) ANALE IR
HRAEERTES
il ., Advertising
on Xiaohongshu
makes me feel like it
wants to listen to its
customers. (2)

©) /ML R
PR
Advertising on
Xiaohongshu

encourages
customers to offer
feedback. (3)

d) ANALT R4
% AR .
Advertising on
Xiaohongshu gives
customers the
oppertunity to talk
back. (4)

) NALE BRI T
% 7 B SR o ) i
ilfi. Advertising on
Xiaohongshu
facilitates two-way
communication
between the

39
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For i) B ENE WA AR AR
Somewhat Neither Somewhat Strongly
agree (2) agree nor  disagree (4) disagree (5)
disagree (3)
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customers and the
firms. (5)

LR RRE EREUFAF, fRERD S A5, i wemE B s R, @i
A R R

Please indicate the extent to which you agree with the following statement on a five point Likert
scale from "Strongly agree" to "Strongly disagree":

BEAR G
STEARE FRA I & ENE WATRE  %eEFRE
Strongly Somewhat Neither Somewhat Strongly
agree (1) agree (2) agree nor  disagree (4) disagree (5)
disagree (3)
a) AALE TR
B S SR 42
LA AE A R

Advertising on
Xiaohongshu is a
good source of
product information
and supplies
relevant product
information. (1)

b) /N AL AR

R R R B
Advertising on
Xiaohongshu
provides timely
information. (2)

©) /ML IR
M A S B
. Advertising on
Xiaohongshu is a
convenient source of
product information.

3

d) AL L) R
PESE R B
Advertising on
Xiaohongshu
supplies complete
product information.
4

40

12 RIS ARE EREU P T, fRERdH S ESg. 228 52 RE". B

7 I

Please indicate the extent to which you agree with the following statement on a five point Likert
scale from "Strongly agree” to "Strongly disagree™:

a) /AL LA G A
SRR
Advertising on
Xiaohongshu is
usually inaccurate.

b) /AL LRI G
A
Advertising on
Xiaohongshu is
usually exaggerated.
2

©) /MLE LR G4
TR,
Advertising on
Xiaohongshu is
usually overstated.

i) s
Strongly
agree (1)

BEAR B
iR & AR WHARE  TeARE
Somewhat Neither Somewhat Strongly
agree (2) agree nor  disagree (4) disagree (5)
disagree (3)
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13 (REESAREE EREL TR T, RERDHSESH. TR s TeTRE". #F
A M 2

Please indicate the extent to which you agree with the following statement on a five point Likert
seale from "Strongly agree" to "Strongly disagree”:

REAS B
EE S ERar g BATRE EETWE
Strongly Somewhat Neither Somewhat Strongly
agree (1) agree (2) agree nor  disagree (4) disagree (5)

disagree (3)

a) /MELE LR
T g
Advertising on

Xiaohongshu is
relevant to me. (1)

b) NALE LA
AR,
Advertising on
Xiaohongshu is

important to me. (2)

©) /AL E L iR ¥
fknEREL.
Advertising on

Xiaohongshu means
alotto me. (3)

d) fEB AT MLE |
B R AR (TR R
##. | think
advertising on
Xiachongshu fits to
my interests. (4)

e) Fd by et ki
SR RAE
4f. |think
advertising on
Xiaohongshu fits
with my preferences.

®

f) A, ik
ML b P T
{vfk. Overall, | think
advertising on
Xiaohongshu is fits
me. (8)

As Influéncias da Publicidade em Medias Sociais

na Intengéo de Compra, no Contexto da Xiaohongshu

14 (FELARE EREL FAT. MREEPESHESR. ' weRE a2 & R, #7F
A AT A %

Please indicate the extent to which you agree with the following statement on a five point Likert
scale from "Strongly agree" to "Strongly disagree":

BRI B
SEARE i I FEH AR EEAE
Strongly Somewhat Neither Somewhat Strongly
agree (1) agree (2) agree nor disagree (4) disagree (5)
disagree (3)
a) FEh O AR NAL
HHEED . REMA
LATRATREHAA
Hi. 1am

concerned that my
usages behavior of
the Xiaohongshu
platform might be
known to others
while | use it. (1)

b) R0 R NLE
(LR OTRE fraedt
AL P 08 |
am concerned that
my Xiaohongshu
usage details might
be known to other
Xiachongsh users.

) Fhbff kA s AT
e B BRI
MG 1am
concerned that my
acquaintances might
learn about the
Xiachongshu's ads
that | like. (3)
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15 RES AR EREU AT, MiRERESA S ESH. 2R i T afmE . @

A7 U7 A R

Please indicate the extent to which you agree with the following statement on a five point Likert
scale from "Strongly agree" to "Strongly disagree™:

a) BT E AL
AR A | will
buy products that are
advertised on
Xiaohongshu. (1)

b) FAE EANALE L
HEREIAE b, | want
to buy the products
that are promoted on
Xiaohongshu. (2)

©) F i oT i Sl
AL AR A |
am likely to buy the
products that are
promoted on
Xiaohongshu. (3)

d) A IE ALY
_LHEREAE M. |
intend to buy the
products that are

promoted on
Xiaohongshu. (4)

BEA B
SRR ERAT IR R A BLE L EN RS
Strongly Somewhat Neither Somewhat
agree (1) agree (2) agree nor  disagree (4)

disagree (3)

A E
Strongly
disagree (5)
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4:511) Sex: Tk Occupation:
Male (1) £211: Student (1)
Female (2) [ s’k Student worker (2)
{14 A 1 Self-employed (3)
T it Employee (4
43 A 1 Unemployed (5)
Bk A+ Retired (6)
H {ih Other [text entry] (7)
F#f Nationality:

th IR Macao, China (1)

7 HiFli A Individual net monthly i :
PR A I Mainland China (2) 4 HMEA Individual net monthly income

#4455 Portugal (3) SN No income (1)

AFHEE The Philippines (4) < 10,000MOP (approximately 1.200€) (2)

36 Other [toxt entry] ) 10,001MOP-20,000MOP (approximately 1.201€-2.400€) (3)
20,001MOP-30,000MOP (approximately 2.401€-3.700€) (4)
30,001 MOP-40,000MOP (approximately 3.601€-4.900€) (5)
A FFLL Bducation: > 40,000MOP (approximately 4.900€) (6)
BAHEHF No schooling (1) TENGE / 8% | don't know/ | prefer not to answer (7)
/NELFR 1S Primary education (2)
U AELEE Secondary education (3)
HEL (57 el [7) %5 A2 )52 Bachelor's or equivalent level (4)
A B2 {7 okl ) 45 £2 % Master’s or equivalent level (5)

PR -5 {7 el [R) 45 S22 052 Doctoral or equivalent level (6)

HAth Other [text entry] (7)
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Anexo 2. Tabela Resumo de Escalas de Medida dos Construtos.
Constructos Autores de  Itens Originais Itens Originais (Adaptados ao Itens Traduzidos para Portugués dos Itens Traduzidos para Mandarim dos  Hipétheses
Referéncia Contexto) Originais (Adaptados ao Contexto) Originais (Adaptados ao Contexto)
Seven-point Likert Scale: Five-point Likert Scale: Strongly ~ Escala de Likert de Cinco Pontos: spEEEEE  =aES (1) 3k HLH3,
Strongly agree to Strongly agree (1) to Strongly disagree (5)  Concordo totalmente (1) a Discordo o H4, H5
disagree totalmente (5) 2REE (5)
1. Using social media 1. Xiaohongshu's advertising is 1. A publicidade na Xiaohongshu é 1/ NVATE PR EE RN o
Motivagdo Venkatesh et advertising is fun. fun. divertida.
Hedonica al. (2012)
2. Using social media 2. Xiaohongshu's advertising is 2. A publicidade na Xiaohongshu é 2. T FRIES(EAG -
advertising is enjoyable. enjoyable. agradavel.
3. Using social media 3. Xiaohongshu's advertising is 3. A publicidade na Xiaohongshu ¢ 3. IV FES B R o
advertising is entertaining. entertaining. interessante.
Seven-point Likert Scale: Five-point Likert Scale: Strongly =~ Escala de Likert de Cinco Pontos: spEEEEE  =aES (1) k.  HZLHT,
Strongly agree to Strongly agree (1) to Strongly disagree (5)  Concordo totalmente (1) a Discordo H9, H11,

disagree totalmente (5) Z2AREE (5) H12
1. I find social media advertising 1. I find Xiaohongshu's 1. Acho a publicidade da Xiaohongshu | Bia M EEEERNA ST
useful in my daily life. advertising useful in my daily util na minha vida diaria.
life. PRER -
2. Using social media 2. Xiaohongshu's advertising 2. A publicidade da Xiaohongshu 2. VATE LA B RS R
. advertising increases my chances increases my chances of achieving aumenta as minhas hipoteses de
Expectativade  Venkatesh et S . . e resviy)
of achieving tasks that are tasks that are important to me. realizar tarefas que sdo importantes RRREENET -
desempenho al. (2012) ) .
important to me. para mim.
3. Using social media 3. Xiaohongshu's advertising 3. A publicidade da Xiaohongshu 3. INAIE S RS B T S S
advertising helps me accomplish  helps me accomplish tasks more ajuda-me a realizar as tarefas mais -
tasks more quickly. easily. rapidamente. STRUERS -
4. Using social media 4. Xiaohongshu's advertising 4. A publicidade da Xiaohongshu 4. VA2 FRESES TR TEY
advertising increases my increases my productivity. aumenta a minha produtividade.
productivity. Ko
Haberland  Five-point Likert Scale: Strongly  Five-point Likert Scale: Strongly =~ Escala de Likert de Cinco Pontos: spEEEEsE maFE (1) 3z H3
Criatividade and Dacin disagree (1) to Strongly agree (5) agree (1) to Strongly disagree (5)  Concordo totalmente (1) a Discordo -
(1992) totalmente (5) EREE (5)
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1. The SNS ad is unique. 1. _Xiaohongshu‘s advertising is 1 A publicidade na Xiaohongshu ¢é L FHESEBE—E "1 -
unique. unica.
2. The SNS ad is really out of 2. Xiaohongshu's advertising is 2. A publicidade na Xiaohongshu ¢ 2. N EELEIER A2
ordinary. really out of ordinary. realmente fora do comum.
3. The SNS ad is intriguing. 3. Xiaohongshu's advertising is 3. A publicidade na Xiaohongshu da 3. INVAIE FESE| AR
intriguing. que pensar.
4.The SNS ad is surprising. 4. Xiaohongshu's advertising is 4. A publicidade na Xiaohongshu é 4V IE FESE NES -
surprising. surpreendente. '
Five-point Likert Scale: Strongly Five-point Likert Scale: Strongly ~ Escala de Likert de Cinco Pontos: spEEEEE  =aEE (1) I 4
disagree (1) to Strongly agree (5) agree (1) to Strongly disagree (5)  Concordo totalmente (1) a Discordo .
totalmente (5) Z2AREE (5)
1. After seeing this ad, I had 1. After seeing Xiaohongshu's 1. Depois de ver os antincios da L REIAIE FELEesRART
intense feelings. ads, I have intense feelings. Xiaohongsh, tenho sentimentos
Davis (1983); intensos. BIRKEE -
Apelo
Emocional Escalas e
Stern (2003) 2. T was emotionally attracted by ~ 2. I am always emotionally 2. Sinto-me sempre emocionalmente 2. VATE PR EE MBS SR EL SR
the key message of this ad. attracted by the advertisements on  atraido/a pelos anuncios na
Xiaohongshu. Xiaohongshu. HIS -
3. The emotional aspect of this 3. The emotional aspect of an ad 3. O aspecto emocional dos antiincios 3. REEBAERNES -
ad leads me to like the ad. on Xiaohongshu leads me to na Xiaohongshu leva-me a gostar
usually like them. deles.
Seven-point Likert Scale: Five-point Likert Scale: Strongly ~ Escala de Likert de Cinco Pontos: spEEiEeE  =aEE (1) 35 HS.H6 HT
Strongly agree to Strongly agree (1) to Strongly disagree (5)  Concordo totalmente (1) a Discordo .
disagree totalmente (5) ERERE (5)
1. Social media advertising is 1. Advertising on Xiaohongshuis 1. A publicidade na Xiaohongshu é 1. /VAIE P EE ANt ERE
effective in gathering customers'  effective in gathering customer's eficaz na recolha de feedback dos e
feedback. feedback. clientes. B EE -
- Jiang et al. 2. Social media ‘adv‘ertising 2. Advertising on Xiaohongshu 2.A pul?licidade na X.iaohongshu. faz 2. NI FRESE ST
Interatividade makes me feel like it wants to makes me feel like it wants to me sentir como se quisessem ouvir os
(2010) EFNEBE -

listen to its customers.

listen to its customers.

seus clientes.

3. Social media advertising
encourages customers to offer
feedback.

3. Advertising on Xiaohongshu
encourages customers to offer
feedback.

3. A publicidade na Xiaohongshu
incentiva os clientes a fazerem
comentarios.

3MIERSEEES SRR -

4. Social media advertising gives
customers the opportunity to talk
back.

4. Advertising on Xiaohongshu
gives customers the opportunity to
talk back.

4. A publicidade na Xiaohongshu da
aos clientes a oportunidade de
responder.

4. /MIE LNESHEEF LR

& o
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5. Social media advertising
facilitates two-way
communication between the
customers and the firms.

5. Advertising on Xiaohongshu
facilitates two-way
communication between the
customers and the firms.

5. A publicidade na Xiaohongshu
facilita a comunicagio bidirecional
entre os clientes e as empresas.

sMIERSRET EFHETENE
mEE

Seven-point Likert Scale:
Strongly agree to Strongly
disagree

Five-point Likert Scale: Strongly
agree (1) to Strongly disagree (5)

Escala de Likert de Cinco Pontos:
Concordo totalmente (1) a Discordo
totalmente (5)

SHRFERTER
ERER (5)

=EEE (1) 3

1. Social media advertising is a
good source of product
information and supplies
relevant product information.

1. Advertising on Xiaohongshu is
a good source of product
information and supplies relevant
product information.

1. A publicidade na Xiaohongshu é
uma boa fonte de informagdes sobre o
produto e fornece informagdes
relevantes sobre o produto.

L/MIEEERRFNERERDE
iR E@t*ﬁ%ﬁﬁﬂ%@\ °

2.Social media advertising
provides timely information.

2. Advertising on Xiaohongshu
provides timely information.

2. A publicidade na Xiaohongshu
fornece informagdes oportunas.

3. Social media advertising is a
convenient source of product
information.

3. Advertising on Xiaohongshu is
a convenient source of product
information.

3. A publicidade na Xiaohongshu ¢
uma fonte conveniente de informagdes
sobre o produto.

2/MIE EHEERMRFER -
LNIE LNESER—EAEERE
BRIR ©

4. Social media advertising
supplies complete product
information.

4. Advertising on Xiaohongshu
supplies complete product
information.

4. A publicidade na Xiaohongshu

fornece informagdes completas sobre o

produto.

4. NI LR SRMTBNS MIE

°
S

Seven-point bipolar rating scale:

Strongly agree to Strongly
disagree (inferred)

Five-point Likert Scale: Strongly
agree (1) to Strongly disagree (5)

Escala de Likert de Cinco Pontos:
Concordo totalmente (1) a Discordo
totalmente (5)

SHRFERTER
EREE (5)

1. The message of the ad was
inaccurate.

1. Advertising on Xiaohongshu is
usually inaccurate.

1. A publicidade na Xiaohongshu ¢é
geralmente imprecisa.

L/MIE LNESERBRANEE -

2. The message of the ad was
exaggerated.

2. Advertising on Xiaohongshu is
usually exaggerated.

2. A publicidade na Xiaohongshu ¢
geralmente exagerada.

2. MIE ERESCERBARS -

Seven-point Likert Scale:
Strongly agree to Strongly
disagree

Five-point Likert Scale: Strongly
agree (1) to Strongly disagree (5)

Escala de Likert de Cinco Pontos:
Concordo totalmente (1) a Discordo
totalmente (5)

SHRFERTER
EREE (5)

TEEE

1. Social media advertising is
relevant to me.

1. Advertising on Xiaohongshu is
relevant to me.

1. A publicidade na Xiaohongshu é
relevante para mim.

1~ MIE EESEHRE B

2. Social media advertising is
important to me.

2. Advertising on Xiaohongshu is
important to me.

2. A publicidade na Xiaohongshu ¢
importante para mim.

2. /MIE ENEEHEIREREE -

3. I think social media
advertising fits to my interests.

3. I think advertising on
Xiaohongshu fits to my interests.

3. Acho que a publicidade da
Xiaohongshu se adequa aos meus

3. FERATENMIZELNESREEH
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interesses. YA o
4. I think social media 4. I think advertising on 4. Acho que a publicidade no 4. KRB E FHESESASEN
advertising fits with my Xiaohongshu fits with my Xiaohongshu se encaixa nas minhas .
preferences. preferences. preferéncias. BHF -
5. Overall, I think social media 5. Overall, I think advertising on 5. No geral, acho que a publicidade na WIETRE , A A E eSS
advertising fits me. Xiaohongshu fits me. Xiaohongshu ¢ adequada para mim. . .
REEEK -
Five-point Likert Scale: Strongly ~Five-point Likert Scale: Strongly ~ Escala de Likert de Cinco Pontos: spEEiEEE  =aES (1) 35 HI3HIS
disagree (1) to Strongly agree (5) agree (1) to Strongly disagree (5)  Concordo totalmente (1) a Discordo .
totalmente (5) EREE (5)
l.Tam concemed Fhat my online 1.1 am concemed_ that my usages 1. Preocupa-me que 0 meu 1~ BIBOKREFERAIZHBRE »
usages behavior might be known behavior of the Xiaohongshu comportamento de utilizagdo da . L N .
to others while I use the Internet.  plataform might be known to plataforma Xiaohongshu possa ser AU 1T R RTRES MBI ARDE -
others while I use it. conhecido por outras pessoas enquanto
Preocupagdo da  Buchanan et a.uso.
Privacidad 1. (2007
rvacidade al-¢ ) 2. I am concerned that my 2. I am concerned that my 2. Preocupa-me que os meus detalhes 2. RIEOEKM NI E(EARE TS
Facebook usage details might be ~ Xiaohongshu usage details might  de utilizag@o da Xiaohongshu possam .
known to other Facebook users.  be known to other Xiaohongsh ser conhecidos por outros utilizadores WEMAFE -
users. da Xiaohongshu.
2.1 am concerned that my 3. I am concerned that my 3. Preocupa-me que os meus 3. BIEORIEER/VAT 205 - HA9E
acquaintances might learn about  acquaintances might learn about conhecidos possam saber de que e X
my liking the SNS ad. the Xiaohongshu's ads that I like. ~ antncios da Xiaohongshu ¢ que eu AEN A REEHBIARIE -
gosto.
Seven-point Likert Scale: Five-point Likert Scale: Strongly ~ Escala de Likert de Cinco Pontos: spEEEeEsE  =aEE (1) sz  HLH2,
Strongly agree to Strongly agree (1) to Strongly disagree (5)  Concordo totalmente (1) a Discordo . Heo, HS,
disagree totalmente (5) EAREE (5) H10, H14,
HI15
2. I desire to buy products that 2. L desire to buy products that are 2. Desejo comprar os produtos que sdo AT/ \ATE FEENER °
are promoted on advertisements ~ promoted on Xiaohongshu. promovidos na Xiaohongshu.
Intenciio de on social media.
N Duffett (2015)

Compra

3. I am likely to buy products
that are promoted on social
media.

3. I am likely to buy the products
that are promoted on
Xiaohongshu.

3. E provavel que compre os produtos
que sdo promovidos na Xiaohongshu.

3. BARAIAEERE/MIE LERENE

on °

4. 1 plan to purchase products
that are promoted on social
media.

4. Iintend to buy the products that
are promoted on Xiaohongshu.

4. Pretendo comprar os produtos que
sdo promovidos na Xiaohongshu.

4. BITEBE/NMIE LIEENER °
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Anexo 3. Tabela com Estatisticas Descritivas dos Indices e respetivos Itens.

Indices Itens N Minimo Maximo Média Erro Desvio
6a 385 1 5 4.03 0.876
Motivagdo Heddnica 6b 385 1 5 3.98 0.993
6¢ 385 1 5 4.01 0911
7a 385 1 5 4.12 0.885
expectativa de 7b 385 1 5 3.82 0.984
desempenho Tc 385 1 5 3.90 1.029
7d 385 1 5 3.75 1.071
8a 385 1 5 3.89 1.004
. 8b 385 1 5 3.83 1.011
Criatividade 8¢ 385 1 5 3.81 1.015
8d 385 1 5 3.79 0.980
9a 385 1 5 3.94 0.983
Apelo Emocional 9b 385 1 5 3.90 1.001
9¢ 385 1 5 3.84 1.057
10a 385 1 5 4.01 0.942
10b 385 1 5 391 1.020
Interatividade 10c 385 1 5 3.92 0.946
10d 385 1 5 3.94 0.889
10e 385 1 5 4.05 0.910
11a 385 1 5 4.15 0.784
.. 11b 385 1 5 4.03 0.830
Informatividade 11c 385 1 5 4.05 0.845
11d 385 1 5 3.89 0.958
12a 385 1 5 3.06 1.262
Credibilidade Percebida 12b 385 1 5 3.04 1.358
12¢ 385 1 5 2.97 1.295
13a 385 1 5 3.98 0.965
13b 385 1 5 3.72 1.130
A . 13¢ 385 1 5 3.54 1.185
Relevancia Percebida 13d 385 | 5 386 1,029
13¢ 385 1 5 3.87 1.020
13f 385 1 5 3.79 0.985
N 14a 385 1 5 2.82 1.379
Prgg«“;l;lz?dcggeda 14b 385 1 5 2.91 1.381
14c 385 1 5 3.02 1.327
15a 385 1 5 3.98 0.977
Intengdo de Compra 15b 385 1 5 4.02 0.996
15¢ 385 1 5 3.90 0.927
15d 385 1 5 3.86 0.966
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Anexo 4. Dados Sociodemograficos dos Inquiridos.

Indicador Opgdes de respostas N %
Sexo Masculino 116 30.1%
Feminino 269 69.9%
Idade 18-24 anos 214 55.6%
25-34 anos 168 43.6%
35-44 anos 2 0.5%
mais de 45 anos 1 0.3%
Nacionalidade Macau, China 153 39.7%
China Continental 230 59.7%
Portugal 1 0.3%
Hong Kong, China 1 0.3%
HabilitagGes literarias Nenhuma escolarizagdo 0 0.0%
6.° ano 3 0.8%
12.° ano 20 5.2%
Licenciatura ou equivalente 268 69.6%
Mestrado ou equivalente 84 21.8%
Doutoramento ou equivalente 7 1.8%
Ocupagao Estudante 118 30.6%
Trabalhador estudante 54 14.0%
Trabalhador por conta propria 50 13.0%
Trabalhador por conta de outrem 151 39.2%
Desempregado/a 10 2.6%
Reformado/a 0 0.0%
Ocupagdo Estudante 118 30.6%
Trabalhador estudante 54 14.0%
Trabalhador por conta propria 50 13.0%
Trabalhador por conta de outrem 151 39.2%
Desempregado/a 10 2.6%
Reformado/a 0 0.0%
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Anexo 5. Tabela com Analise de Componentes Principais.

Medida Kaiser-Meyer-  Teste de esfericidade de Bartlett ~ Medidas de Comunalidades Matriz de componente
Olkin de adequagdo de adequacao de
amostragem. Aprox. X? Sig. amostragem  Inicial Extragdo  Componente 1 ~ Componente 2
Motivagdo Hedonica 0,938  1.000 0.715 0.895 -0.100
expectativa de desempenho 0,935  1.000 0.718 0.885 -0.131
Criatividade 0,943  1.000 0.810 0.878 -0.082
Apelo Emocional 0,938  1.000 0.800 0.837 -0.132
Interatividade 0,932 1.000 0.671 0.830 -0.164
. 0,915 2995,481 0,000
Informatividade 0,936 1.000 0.650 0.826 -0.133
Credibilidade Percebida 0,743 1.000 0.863 0.816 -0.077
Relevancia Percebida 0,950 1.000 0.778 0.804 -0.055
Preocupagio da Privacidade 0,658 1.000 0.879 0.397 0.849
Intengdo de Compra 0,952 1.000 0.700 0.530 0.763
Método de Extragdo: analise de Componente Principal.
a. 2 componentes extraidos.
Anexo 6. Pressupostos da Primeira Regressao Linear.
Normalidade Independéncia dos Erros Estatls’tlca dos Multicolinearidade
- Residuos
Variaveis N
K-S Sig.  Durbin-Watson Média residual ~ Tolerancia  Fator de Inflagdo de Variancia (FIV)
(Constante) 385
Motivagdo Hedonica 385 0,228 0,000 0.389 2.571
expectativa de desempenho 385 0,201 0,000 0.350 2.859
Preocupagdo da Privacidade 385 0,203 0,000 0.457 2.189
Interatividade 385 0,197 0,000 0.398 2.510
Informatividade 385 0,173 0,000 2,113 0,000 0.401 2.491
Credibilidade Percebida 385 0,194 0,000 0.406 2.463
Relevancia Percebida 385 0,165 0,000 0.335 2,985
Intengdo de Compra 385 0,236 0,000
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Anexo 7. Pressuposto da Distribuicdo dos Residuos da Primeira Regressdao Linear

Gréfico P-P Normal de Regressédo Residuos padronizados

. UVariével Dependente: Intencido de Compra
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Anexo 8. Pressuposto da Homogeneidade da Variancia dos Erros da Primeira Regressdo Linear

Grafico de dispersio
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Anexo 9. Sintese dos Resultados da Primeira Regressdo Linear.

51

ANOVA Coficientes
Varigvels R2? Erro Padrio da Cocfioient Cocficenios o3
iavei
Ajustado F df  Sig. Estimaativa oeticientes ¢ . oeficientes nao
Padronizados () Sig. Padronizados ()
(Constante) 2,675 0.008
Motivacio Hedonica 0.117 2209 0.028 0.117
expectativa de desempenho 0.183  3.273 0.001 0.183
~ . -0.021  -0.427 0.670 -0.021
Preocupagao da Privacidade 0.581 77082 7 0.000 0.499
Interatividade 0.093 1.782 0.076 0.093
Informatividade 0.129  2.465 0.014 0.129
Credibilidade Percebida 0.033  0.634 0.526 0.033
Relevancia Percebida 0.350 6.127 0.000 0.350

Intengdo de Compra

a. Dependent Variable: Inten¢do de Compra

b. Predictors: (Constant), Relevancia Percebida , Preocupagdo da Privacidade , Interatividade , Motivagdo Hedonica, Credibilidade Percebida, Informatividade , expectativa de desempenho

Anexo 10. Pressupostos da Segunda Regressao Linear.

Independéncia dos  Estatistica dos

Normalidade h Multicolinearidade
Variaveis N Erros Residuos
KS Sig. Durbin-Watson Meédia residual Tolerancia Fator de Inflagdo de Variancia (FIV)
(Constante) 385
Motivagdo Hedonica 385 0,228 0,000
R 0.330 3.032
Criatividade 385 0,210 0,000
1,975 0,000
) 0.359 2.783
Apelo Emocional 385 0,231 0,000
Interatividade 385 0,197 0,000 0454 2.201
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Anexo 11. Pressuposto da Distribui¢do dos Residuos da Segunda Regressao Linear

Grafico P-P Normal de =1 i p:
mVariéveI Dependente: Motivacdo Hedénica

Prob. cumulativa esperada

/

0.0 02 04 06 038 10

Prob. cumulativa observada

Anexo 12. Pressuposto da Homogeneidade da Variancia dos Erros da Segunda Regressdo Linear

Grifico de dispersio

Variavel Dependente: Motivagio Hedénica

Regressdo Residuos padronizados
&

Regressao Valor predito padronizado

Anexo 13. Sintese dos Resultados da Segunda Regressdo Linear.

o R ANOVA Erro Padrio : Coficientes :

I S s
(Constante) 6.404  0.000 0.912
Criatividade 0.620 210, 3 0.000 0.474 0.512  9.360 0.000 0.492
Apelo Emocional ’ 253 ’ ’ 0293 558  0.000 0.272
Interatividade 0.035 0.751 0.453 0.039

Motivagdo Hedocia
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Anexo 14. Pressupostos da Terceira Regressao Linear.

Vartiveis N Normalidade Indepel::lfflzlscia dos EStRa:zissigflz:) ;105 Multicolinearidade
KS Sig. Durbin-Watson Média residual Tolerancia  Fator de Inflagdo de Variancia (FIV)

(Constante) 385
expectativa de desempenho 385 0,201 0,000
Interatividade 385 0,203 0,000 0.462 2.166
Informatividade 385 0,197 0,000 1,977 0,000 0.412 2429
Credibilidade Percebida 385 0,173 0,000 0.810 1.234
Relevancia Percebida 385 0,194 0,000 0.445 2.249

a. Variavel Dependente: Motivagao Hedonica

b. Preditores: (Constante), Interatividade , Apelo Emocional , Criatividade

Anexo 15. Pressuposto da Distribui¢do dos Residuos da Terceira Regressdo Linear

Grafico P-P Normal de Reg =] id padr

Prob. cumulativa esperada

Variavel D
1.0

d E iva de d

0.2 0.4 0.6 0.8

Prob. cumulativa observada
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Anexo 16. Pressuposto da Homogeneidade da Variancia dos Erros da Terceira Regressdo Linear

Gréfico de dispersio
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Anexo 17. Sintese dos Resultados da Terceira Regressao Linear.
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R2 ANOVA Erro Padrio Coficientes
Variaveis . ) da - ) . . .
Ajustado F df  Sig. Estimaativa  Coeficientes Padronizados () t Sig. Coeficientes nao Padronizados ()
(Constante) 3,377 0.001 0,606
expectativa de
desempenho
Interatividade 0.378 7.709 0.000 0.429
. 0,620 210,253 3 0,00 0,518
Informatividade 0 -0.019 -0.366 0.714 -0.024
Credibilidade -0.004  -0.114 0.909 -0.003
Percebida
Relevancia Percebida 0.476 9.526 0.000 0.448

a. Variavel Dependente: expectativa de desempenho

b. Preditores: (Constante), Relevancia Percebida , Credibilidade Percebida, Interatividade , Informatividade
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