FOLLOW-ME: ANALISE DOS CONSTRUTOS QUE INFLUENCIAM NA TOMADA
DE DECISAO DE SEGUIDORES LIGADOS A INFLUENCIADORES DIGITAIS NO
CONTEXTO VIRTUAL

RESUMO

O presente estudo tem como objetivo analisar a relacao existente entre os construtos Confianca,
Boca-a-Boca Eletronico (E-WOM) e Engajamento com a Tomada de Decisdo de consumo dos
individuos que seguem os Influenciadores Digitais no contexto virtual. O estudo foi
desenvolvido a partir de uma abordagem quantitativa exploratdria utilizando o Survey como
método de coleta de dados e a Analise Fatorial Exploratria como método de avaliagdo dos
dados coletados. Os resultados apontam que os construtos Confianca e Engajamento
influenciam na Tomada de Decisdo de consumo dos seguidores, enquanto Boca-a-Boca
Eletronico (E-WOM) ndo mostra significancia para que possa influenciar na Tomada de
Decisdo dos individuos que seguem os influenciadores digitais.
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1 INTRODUCAO

Durante décadas, o marketing usou figuras publicas e pessoas socialmente distintas
como fontes de comunicacdo de alta credibilidade, e como uma estratégia para promover
marcas e produtos (Dholakia & Sternthal, 1977; Sternthal, Dholakia & Leavitt, 1978). A
intencdo € influenciar as decisdes dos consumidores atraves de canais de comunicacdes
tradicionais, como TV e radio, além de publicidade exterior. Com a crescente popularidade e
uso de tecnologias digitais, a ascensdo da Web 2.0 e o alcance global das midias sociais em
rede, as empresas adaptaram suas estratégias de marketing a esse novo e atual contexto
tecnoldgico digital em constante mudanca.

A revolucdo digital democratizou o acesso a internet, dando voz a muitas pessoas.
Pessoas com estilos UGnicos, personalidades e mensagens sdo capazes de usar canais virtuais
para propagar suas opinides, gostos, estilos de vida e outros aspectos de suas vidas diarias -
mais uma vez, como forma de acumular seguidores e influencia-los (Sanchez-Cartas & Leon,
2018). Assim, os canais de comunica¢do virtual - como sites, blogs, fotologs, e-commerce,
portais, entre outros - sdo frequentemente utilizados como ferramentas de comunicagéo entre
marcas, conectando influenciadores sociais e seus seguidores (Dholakia & Reyes, 2013).

De formas naturais e auténticas, os influenciadores digitais promovem comportamentos
e criam novos padr6es de consumo, dialogando diretamente com seus seguidores e aprimorando
a conveniéncia da marca de uma maneira sutil e menos invasiva. Dependendo do grau de
engajamento dos seguidores, esses padrdes de influéncia digital podem produzir resultados
reais para as empresas e suas marcas, variando de maior difusdo e consumo dessas marcas por
aqueles que acompanham os influenciadores digitais.

Assim, baseado nos fendmenos relacionados ao impacto dos influenciadores digitais no
comportamento do consumidor através da influéncia e persuasao social e emocional, este estudo
busca responder as seguintes questdes: qual a relacdo dos construtos Confianga, Boca-a-Boca
Eletrbnico e Engajamento com a Tomada de Decisdo dos individuos que seguem o0s
Influenciadores Digitais?

O estudo foi desenvolvido a partir de uma abordagem quantitativa exploratéria
utilizando o survey como metodo de coleta de dados e Analise Fatorial Exploratoria avaliar 0s
dados coletados. A literatura indica algumas caracteristicas expressas pelos influenciadores
digitais que envolvem emocionalmente sua rede de seguidores, como a confianga e 0



engajamento. Portanto, este estudo tem como objetivo analisar a relagdo existente entre os
construtos Confianca (Hwang & Kim, 2007), Boca-a-Boca Eletrénico (E-WOM)
(Chatzigeorgiou, 2017) e Engajamento (Kumar et al., 2010) com a Tomada de Decisdo de
consumo (Djafarova & Rushworth, 2017) dos individuos que seguem os Influenciadores
Digitais.

O artigo divide-se da seguinte forma: ap0s esta introducéo a qual apresenta os objetivos
e desenvolvimento do estudo, a segunda secdo descreve o referencial tedrico que concedeu base
para a definicdo dos construtos, a partir da compreensdo de significados, atitudes,
comportamentos subjetivos e intengdes gque conectam emocionalmente os Influenciadores
Digitais aos seus Seguidores. A seguir, a metodologia que sistematiza a coleta e analise dos
dados trabalhados é delineada. Por fim, sdo abordados os resultados e as consideraces finais
do estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 CONFIANCA

A confianca se apresenta como um dos que concede a estabilidade e a seguranca
psicolégica que os individuos precisam para absorverem informacfes e executarem
comportamentos (Martensen, Brockenhuus-Schack, & Zahid, 2018). Logo, a confianca pode
ser definida como uma crenca de que a outra parte no intercdmbio social agira de forma ética e
socialmente adequada, ndo agindo de forma oportunista (Hwang & Kim, 2007).

A confianga se estabelece quando uma das partes confia na credibilidade, habilidade,
conhecimento, reputacdo (Yahia, Al-Neama & Kerbache, 2018), integridade e benevoléncia
dos demais individuos com os quais se relaciona (Gefen & Straub, 2004;). Percebe-se que
fatores como experiéncia com o produto e conhecimento, reputacdo, hedonismo (Yahia, Al-
Neama & Kerbache, 2018), utilidade, seguranca, qualidade (Kim & Peterson, 2017) e expertise
(Thakur et al., 2016), também s&o fatores que possibilitam aos usuarios de redes sociais
confiarem nas opinides, sugestdes e indicacbes dos Influenciadores Digitais que estes seguem.
A formacéo da confianca também se baseia na relacéo de dependéncia na pericia, conhecimento
e know-how dos Influenciadores Digitais que manuseiam ou indicam produtos ou servicos
(Johnson & Grayson, 2005).

A confian¢a se mostra como um fator primordial para que os influenciadores possam
persuadir seus seguidores (Martensen, Brockenhuus-Schack, & Zahid, 2018) e engajé-los
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2018), haja vista que dependendo do nivel de confianca e
envolvimento estabelecido, um seguidor pode se tornar um defensor de seu influenciador
(Sashi, 2012).

2.2 ENGAJAMENTO

O engajamento € um dos fatores chave no processo de decisdo de consumo dos
seguidores. Pois, nota-se que quanto mais engajado o seguidor se mostra, mais propicio ele
estara a acatar as sugestdes de seus influenciadores (Scheinbaum, 2016). Conforme Passari &
Kumar (2017), o engajamento surge quando em um relacionamento existe o sentimento de
satisfacdo e ha um forte vinculo emocional envolvido entre as partes. O engajamento também
pode ser observado como uma forma de criar a interacdo e a participacdo de um determinado
individuo em um contexto especifico (Kumar et al., 2010).

Em alguns casos, o nivel de engajamento pode se aprofundar devido a afetividade
construida pelos seguidores, podendo chegar a expressar aspectos devocionais (Sashi, 2012).
Logo, o nivel de envolvimento emocional que possibilita o engajamento (Passari & Kumar,



2017) pode ser um fator determinante para que os seguidores venham defender de maneira
dogmatica, as opinides e atitudes de seus Influenciadores Digitais.

O engajamento digital pode ser otimizado pelo Influenciador Digital a partir da
producdo de conteudo personalizado, visando um publico especifico que se sinta atendido a
partir da producdo de um conjunto de informacg6es direcionadas como se fossem projetadas
tendo essas pessoas em mente (Scheinbaum, 2016). Ademais, outro fator que potencializa o
engajamento digital é o pertencimento digital, que se define como o sentimento de integracao
de um individuo a uma comunidade ou grupo gque possui caracteristicas compativeis com a
identidade social deste usuério (Scheinbaum, 2016).

Entende-se também que o nivel de engajamento dos seguidores serd determinante para
que estes se envolvam com as atividades ligadas aos Influenciadores Digitais no ambiente
virtual. Isso possibilita que determinados seguidores possam orientar as suas decisfes de
consumo a partir das avaliagdes dos seguidores engajados, por meio do boca-a-boca eletronico
(Chu, & Kim, 2011).

Kumar et al. (2010), indica que o engajamento dos clientes por meio do boca-a-boca
eletrbnico, possibilita a aquisicdo e retencdo de novos clientes e o compartilhamento de
informacdes sobre estes individuos.

2.3 BOCA A BOCA ELETRONICO (E-WOM)

O boca-a-boca eletronico (também conhecido como e-word-of-mouth ou E-WOM) se
define como o ato de influenciar e envolver pessoas no ambiente digital, por meio de
declaracdes positivas ou negativas, a fim de que estas compartilhnem mensagens com clientes
potenciais, reais ou antigos inseridos neste mesmo contexto eletrénico (Chatzigeorgiou, 2017)

Conforme Shi e Wojnicki (2014), os Influenciadores Digitais, sdo uma das principais
fontes do boca-a-boca eletronico. Os Influenciadores Digitais também possuem o poder de
persuadir sua rede de seguidores, com o intuito de influenciar suas atitudes e comportamentos
(Nunes et al., 2018), estimulando a execucgédo de agdes conforme suas orientagdes com uma
determinada frequéncia (Rogers, 1983). Logo, os seguidores buscam desenvolver formas e
estratégias para diminuir os riscos e incertezas relacionados a tomada de deciséo (Leal, Hor-
Meyll, & Pessoa, 2014).

Deste modo, informacdes e opinides séo transmitidas no ambiente digital por meio de
videos, imagens, textos, ou caracteres que carregam elementos emocionais como emoticons ou
emojis, que podem alcancar milhares ou até mesmo milhdes de poténcias consumidores (Lin,
Bruning & Swarna, 2018). Sendo assim, percebe-se que um dos motivos que instiga 0s
seguidores a comentarem positivamente ou negativamente no ambiente virtual é o desejo de
controlar ou influenciar indiretamente os negocios, por meio de criticas direcionadas a futuros
clientes em potencial, sobre as indicacdes e comportamentos dos Influenciadores Digitais (Pan
& Crotts, 2012).

A literatura também aponta que elementos como confianca, forca do laco, homofilia, e
influéncia interpessoal informal sdo fatores importante que influenciam na formacéo do boca-
a-boca eletronico (Chu & Kim, 2011). Neste sentido, verifica-se que consumidores que
apresentam experiéncia limitada, envolvimento emocional em relacdo a decisdo de compra ou
que percebem elevado risco na tomada de decisdo, possuem uma maior propensao para buscar
informacdes e opinides de individuos semelhantes a fim de se aconselharem sobre produtos ou
marcas (Nhlabathi, 2016).

Em vista disso, a confianca se apresenta como fator chave para que o boca-a-boca
eletronico se desenvolva, haja vista que € necessario estabelecer um vinculo de confiabilidade
entre individuos para que conselhos, opinides ou sugestdo sobre produtos possam ser acatadas
ao invés de buscarem informag6es em outras fontes (Habibi, Laroche & Richard, 2014). Logo,



consumidores menos experientes buscam conselhos de outros consumidores experientes com o
intuito de resolver problemas, findar incertezas e obterem sugestdes e direcionamentos que
influenciardo em suas tomadas de decisdes de consumo (Nhlabathi, 2016).

2.4 TOMADA DE DECISAO

A literatura aponta que os influenciadores digitais buscam elevar a confianga
(Martensen, Brockenhuus-Schack, & Zahid, 2018) estimular o engajamento (Nunes et al.,
2018) e o boca a boca eletronico (Djafarova & Rushworth, 2017), com o intuito de persuadir e
influenciar seus seguidores em suas tomadas de decisdo de consumo (Djafarova & Rushworth,
2017).

Deste modo, os seguidores podem se mostrar satisfeitos, apos serem persuadidos por
seus influenciadores e tomarem a decisdo por seguir uma sugestdo de comportamento ou
consumir uma determinada marca, produto ou servico, uma vez que a indicacdo do
influenciador, atendeu a expectativa do seguidor (Oliver, 1997). Logo, estes seguidores
satisfeitos poderdo se manifestar por intermédio do boca a boca eletrdnico, com o intuito de
recompensar a empresa e serem altruistas (Hennig-Thurau et al., 2004) e (teis para outros
consumidores, auxiliando outros consumidores em suas tomadas de decisdes, a partir da
postagem de criticas positivas formais ou informais, sobre a experiéncia de consumo
concretizada (Pan & Crotts, 2012). Esta comunicacdo fomenta nos seguidores sentimentos de
eficacia, prazer e satisfagdo em fornecer tais conselhos a outros (Pierce, Kostova & Dirks,
2003).

Logo, os individuos que executam o boca-boca eletrénico, também buscam informar
outros consumidores sobre produtos ruins, com o intuito de evitar que estes passem pelas
mesmas experiéncias negativas que experimentaram, almejando ajudar estas pessoas a tomarem
decisbes assertivas durante seu processo de consumo por meio da propagacdo de suas
experiéncias positivas (Liu et al., 2018).

3 METODOLOGIA

Devido a natureza do fendmeno estudado, que envolve a necessidade exploratéria das
relacbes no campo de atuacdo dos influenciadores digitais, 0 método de coleta de dados
escolhido foi um Survey (Hair et al., 2005, p.151-173), pois os valores percebidos pelos
seguidores sdo melhor capitados com dados primarios, gerados a partir da criagdo dos cenarios
especificos a pesquisa. Dentro do método, foi assumido o modelo auto administravel pelos
entrevistados. Com isso, a unidade de anélise, individuos que acompanham os contelidos
transmitidos por influenciadores digitais no ambiente das redes sociais virtuais, ficam isoladas
da influéncia do pesquisador, o que assegura a isonomia de percepcao e desejo dos respondentes
(Malhotra et al., 2005, p.257-277). Desta forma, 0 método de survey eletrbnico apresenta mais
vantagens do que desvantagens, comparado com outros métodos de coletas de respostas
administrado pelo proprio respondente (Evans; Mathur, 2005).

Os participantes da pesquisa foram alcancados por meio dos questionarios enviados em
Redes Sociais como WhatsApp, Facebook e Instagram. Foram totalizados 230 convites
enviados para que pessoas acima de 18 anos pudessem participar do estudo. Deste modo, com
relacdo ao tipo, a amostra é considerada de natureza ndo probabilistica por conveniéncia
(Malhotra et al., 2005, p.257-277).

O planejamento da elaboracdo do questionario contou com a andlise do equilibrio e
universo de contetdos presentes e objetivos desenvolvidos no estudo, almejando evitar
julgamentos subjetivos que pudessem interferir na coleta de dados realizada (Raymundo, 2009).
Logo, o questionario buscou analisar quatro construtos especificos: Confianca, Boca-a-Boca



Eletronico (E-WOM), Engajamento e Tomada de Decisdo. Todas as medidas se basearam na
escala de Likert de concordancia de 7 pontos.

Quanto aos procedimentos de pesquisa, foi utilizado a analise fatorial exploratéria
(AFE), essa técnica deve ocorrer em pesquisas exploratdrias pela necessidade de se produzir
informacdes sobre caracteristicas latentes presentes em um conjunto de variaveis que formam
um construto inicial (Bido, 2018). Para o desenvolvimento desse tipo de analise € necessario a
verificagdo dos pressupostos da unidimensionalidade e viés do método (Hair et al., 2014).

A unidimensionalidade visa avaliar a adequacdo dos dados amostrais ao uso da AFE, ou
seja, utilizou-se o teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), para avaliar se a amostra tem distribuigédo
adequada para andlise fatorial. Sendo assim, a hipdtese a ser testada € que a matriz de
variancia/covariancia ndo € uma matriz identidade (Lorenzo-Seva; Timmerman; Kiers, 2011).

Ja o viés do método ocorre devido 0 modelo de coleta de dados utilizado na pesquisa,
ou seja, o formato da coleta com os dados obtidos a partir de survey, em que as variaveis
exogenas e enddgenas sdo coletadas de uma unica fonte (mesmo respondente, mesmo formato
de respostas, mesma forma de coleta e no mesmo instante), pode ocasionar o0 common method
bias, que constata viés dos coeficientes, ou seja, relacdo entre as variaveis latentes (HAIR et
al., 2014).

Para solucdo desse problema adotar-se-a4 o teste de Harman, que é o mais utilizado,
considerando a Anélise Fatorial Exploratoria (AFE) com todos os itens para uma mesma anéalise
através do método de componentes principais (Bido, 2018). Os indicadores levantados e
analisados atraves de AFE se sustentam nos estudos de Hair et al. (2010), assim como todas as
medicdes foram realizadas e consolidadas no software IBM SPSS Statistics, versdo 20,
conforme resultados apresentados a seguir.

A qualidade da amostra foi avaliada pelo software G*Power 3.1 para realizar a
verificacdo do poder amostral (Faul et al., 2007). Para esse teste de verificagdo amostral foi
realizado a rotina baseada em teste t com andlise post hoc, pois os dados ja eram conhecidos
(ver Tabela 1). Neste caso, 0 poder estatistico encontrado foi de aproximadamente 98,6%,
assumindo-se um efeito médio de 0,15, totalmente adequado para a pesquisa.

Tabela 1 — Simulagdo da Amostra
t tests - Linear multiple regression: Fixed model, single regression coefficient Analysis
Post hoc: Compute achieved power

Input Tail(s) =0One

Effect size f =0,15

o err prob =0,05

Total sample size =147

Number of predictors =4

Output: Noncentrality parameter A =3.8729833
Critical F =1.6610518

Df =95
Power (1-B err prob) =0.9861086

Fonte: Elaborag&o Propria (2019)
4 ANALISE DOS DADOS

O banco de dados foi tabulado utilizando o SPSS 23. Ap0s a tabulacao, foram realizadas
analises descritivas para verificar o perfil amostral e comportamento exploratério das
caracteristicas observadas nos construtos descritos na literatura como importantes para o
consumo.



4.1 PERFIL AMOSTRAL E ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA (AFE).

Conforme observado na Tabela 02, a amostra do estudo teve predominancia da
participacdo masculina e jovem, isto porque conforme Dunkley (2017), grande parte dos
individuos que seguem influenciadores digitais e buscam obter informacGes sobre produtos e
marcas no ambiente digital, sdo pertencentes a geracao Z, classificada como sendo a geracéo
de individuos que nasceram a partir de 2001. .

Tabela 02 — Descri¢do dos participantes da amostra
Sexo % Idade %
Masculino 63,89 Até 25 anos 67,81
Feminino 36,11 26 a 30 anos 16,44
31 a35anos 4,79
36 a 40 anos 4,79
41 a 45 anos 5,48
Mais de 45 0,68
anos
Fonte: Elaboragdo Propria (2019)

Feita uma primeira rodada de avaliagdo dos itens dos construtos envolvidos, com vistas
a unidimensionalidade, o primeiro teste a ser analisado é o KMO, também conhecido como
indice de adequagdo da amostra. O KMO é definido como um indice estatistico que indica a
proporcédo de variancia dos itens que podem ser explicados por uma variavel latente (Lorenzo-
Seva, Timmerman & Kiers, 2011). Este teste indica a adequacdo e a aplicagdo da AFE para o
conjunto de dados coletados (Hair et al., 2005).

Conforme Hutcheson e Sofroniou (1999), valores entre 0,5 e 0,7 sdo definidos como
medianos e valores entre 0,7 e 0,8 sdo avaliados como bons. Logo, observa-se que os valores
dos construtos Confianca, E-WOM e Engajamento estdo entre o intervalo de valores
considerados bons pela literatura. Contudo, a tomada de decisdo apresentou um valor definido
como mediano.

Logo, os valores apresentados na Tabela 03 com a aplicacdo do teste de KMO indicam
que a utilizacdo da técnica de andlise fatorial exploratéria é adequada a amostra avaliada,
possibilitando o prosseguimento da aplicacdo da AFE.

Tabela 03 — Teste de KMO e Bartlett

Teste/Dimensbes  Confianca E- Engajamento Tomada
WOM de
deciséo
Kaiser-Meyer- 0,798 0,747 0,704 0,672
Olkin
Bartlett's Approx. 213,00 189,245 253,798 104,629
Test of Chi-
Sphericity  Square
df 6 10 10 3
Sig. 0 0 0 0

Fonte: Elaborag&o Propria (2019)

Outro teste analisado € o teste de comunalidade que representa a validade convergente
dos itens formadores dos construtos apresentados na literatura, no qual séo aferidas as
correlagdes das variaveis indicadas por intermedio dos fatores observados. Logo, quanto maior
0 nivel de comunalidade, mais robusta sera a explicacbes das varidveis pelo fator. As



comunalidades que estiverem acima de 0,5 sdo consideradas aceitveis para os fatores
analisados.

Observa-se na Tabela 04 que todos os fatores do construto Confianca e Tomada de
decisédo estdo em intervalos considerados aceitaveis para niveis de comunalidade. Os fatores E-
WOM2, E-WOM5, ENGAJ 2 e ENGAJ 3, também estdo dentro dos niveis aceitaveis de
comunalidade. Contudo, os fatores E-WOM 1, E-WOM 3, ENGAJ 1, ENGAJ 4 e ENGAJ 5
apresentaram baixos niveis de comunalidade. Desses ultimos, foram retirados os valores com a
menor carga de comunalidade, com vista a melhoria da qualidade convergente dos itens
remanescentes.

Tabela 04 — Teste de Comunalidade

Construto Itens Comunalidades
Confianca Confl ,547
Conf2 ,629
Conf3 ,801
Conf4 ,703
E-WOM E-WOM1 ,355
E-WOM?2 ,540
E-WOM3 429
E-WOM4 ,551
E-WOM5 712
Engajamento ENGAJ1 475
ENGAJ2 741
ENGAJ3 ,760
ENGAJ4 ,342
ENGAJ5 274
Tomada de TD1 ,659
decisao TD2 735
TD3 ,609

Fonte: Elaboragéo Propria (2019)

No teste referente a Variancia Total Explicada apresentado na Tabela 05, busca-se
analisar a porcdo de variancia comum que um fator, ou um grupo de fatores, obtém a partir de
um conjunto de dados especificos. Observa-se que os indices de extracdo dos construtos
analisados estdo todos acima de 50% conforme recomendado por Chin (1998, p.321), sendo
considerado aceitavel para estudos que trabalham Anélises Fatoriais Exploratdrias, logo, ha
validade descriminante.

Tabela 05 — Teste do Total de Variancia Explicada

Construtos AVE
Confianca 66,13%
E-WOM 52,18%
Engajamento 51,83%
Tomada de decisao 66,74%

Fonte: Elaborag&o Propria (2019)

Mesmo a variancia total explicada apresentando resultados acima de 50%, € necessario
analisar em uma segunda rodada, os itens dos construtos que tiveram baixas taxas de
comunalidade. Apds a excluséo dos itens os fatores E-WOM 1, E-WOM 3, ENGAJ 1, ENGAJ
4 e ENGAJ 5, foram realizados os testes de KMO, comunalidade e variancia total explicada,
apenas dos construtos que tiveram seus itens excluidos (Hair et al., 2009). Deste modo, ao



analisar o resultado do KMO gerado apds a segunda rodada, observa-se na Tabela 06 que a 0s
resultados indicam uma adequacdo amostral a analise fatorial dos construtos E-WOM e
Engajamento.

Tabela 06 —Teste KMO e Barttlet de E-WOM e Engajamento

Teste/Dimensbes E-WOM Engajamento
Kaiser-Meyer-Olkin 0,705 0,624
Bartlett's  Approx. Chi- 103,685 211,130
Test of Square
Sphericity df 6 3
Sig. 0 0

Fonte: Elaboracdo Propria (2019)

Continuando a andlise da segunda rodada, foi verificado na Tabela 07 a comunalidade
apos a retirada do item E-WOM 1 e ENGAJ 4 e ENGAJ 5. No caso especifico de Engajamento,
optou-se por excluir dois itens devido as cargas muito baixas obtidas na primeira rodada. Os
demais fatores apresentam niveis acima de 0,5, sendo estes considerados aceitaveis pela
literatura que aborda Analises Fatoriais Exploratorias.

Tabela 07 — Andlise das Comunalidades da Segunda Rodada

Construto Itens Comunalidades

E-WOM E-WOM?2 ,563
E-WOM3 527

E-WOM4 741

E-WOM5 ,507

Engajamento  ENGAJ1 ,505
ENGAJ2 ,839

ENGAJ3 ,849

Fonte: Elaborag&o Propria (2019)

Quanto a Variancia Total Explicada dos construtos E-WOM e Engajamento, observa-
se que seus respectivos resultados apresentaram 58,47% (E-WOM) e 73,10% (Engajamento),
indicando uma maior adequacéo a validade descriminante dos itens com 0s construtos.

Apoés a analise da unidimensionalidade dos construtos, foi realizado o teste para
verificacdo do viés do método (Teste de Harman). Neste teste, objetiva-se analisar os construtos
conjuntamente para verificacdo da qualidade das possiveis relagcdes advindas da literatura de
marketing, comportamento do consumidor. Isso porque a observacdo dos itens das relagdes
conceituais proposta tiveram fonte Unica de informacdo, isto é, mesmo respondente, mesmo
formato de resposta, mesma forma de coleta e no mesmo instante.

Assim, os resultados de KMO do referido teste foi 0,792, e a variancia total explicada
de 66,94% com a comunidade de todos os itens adequados aos critérios da validade convergente
e descriminante. Deste modo, a Tabela 08 apresenta os resultados da Matriz de Componente
gerada a partir do teste de Harman.



Tabela 08 — Matriz de Componente

Componentes
1 2 3 4
Confl ,680 1,082 218 ,119
Conf2 829 084 077 ,092
Conf3 J74 105 218 ,203
Conf4 806 ,114 204 ,105

E-WOM2 ,150 676  ,225 ,084
E-WOM3 239 660 173 ,026
E-WOM4  -029 750 ,062 ,074
E-WOM5 047 859 ,074 ,146
ENGAJ1 152 241 684 -,014
ENGAJ2 336,190 ,808 ,139
ENGAJ3 220 116 834 ,263

TD1 ,156° 016,459 ,678
TD2 126,101,085 ,855
TD3 A77 171 016 775

Fonte: Elaboragdo Propria (2019)

Com vistas, a verificagcdo do impacto da confianca, engajamento e E-WOM, na tomada
de decisdo de consumo dos seguidores a partir de sugestdes e atos sugestionaveis executados
pelos influenciadores digitais. Logo, foi realizado um teste de confiabilidade, a partir dos fatores
apresentados na tabela 07, resultando na Tabela 09.

Tabela 09 — Alfa de Cronbach

Construto Alpha
Confianca 0,824
E-WOM 0,758
Engajamento 0,776

Tomada de decisdo 0,747
Fonte: Elaboracéo Propria (2019)

A Tabela 09, apresenta valores de Alfa acima de 0,7, o que do ponto de vista da
confiabilidade dos construtos, sdo considerados bons (Maroco & Garcia-Marques, 2006). Esse
procedimento, visa a validade descriminante dos construtos tedricos envolvidosno teste de
Harman (Hair et al., 2009). Deste modo, foi realizado uma regresséo linear multivariada para

testar o modelo da Figura O1.
Figura 01 — Modelo de influéncia dos construtos da tomada de deciséo

Confianca
E-WOM Tomada de
L / Deciséo
Engajamento ]

Fonte: Elaboragéo Prdpria (2019)



Assim, tendo como base 0 modelo tedrico demonstrado na Figura 01, uma vez que 0s
seguidores confiam nas caracteristicas percebidas dos influenciadores digitais, tais como
reputacdo, expertise, dentre outras, estes individuos se tornam mais propensos a acatarem as
sugestdes, explicitas ou implicitas, executadas pelos influenciadores, confiando nestas
informacdes para tomarem suas decisdes de consumo (Hwang & Kim, 2007).

Além disso, os seguidores também podem servir como vetores de comunicagdo entre 0s
influenciadores digitais e outros seguidores, por meio do boca-a-boca eletronico (E-WOM)
ligado ao compartilhamento de informacdes que também possam influenciar na tomada de
deciséo de consumo por terceiros (Chatzigeorgiou, 2017).

O nivel de engajamento dos seguidores para com seus influenciadores digitais, também
pode influenciar em suas tomadas de deciséo de consumo, uma vez que o0s vinculos emocionais
e a interacdo cotidiana entre estes individuos (Kumar et al., 2010), estabelece uma maior
proximidade deixando os seguidores mais propensos a tomarem suas decisdes baseadas nas
sugestdes compartilhadas pelos influenciadores digitais que seguem.

Tabela 10 — Regressdo linear multipla

Model Unstandardize  Standardize t Sig. Collinearity
d Coefficients d Statistics
Coefficients R2 Ajust
B Std. Beta Tolerance VIF
Error
1  (Constant) ,690 ,606 1,138 257
Confianga ,321 ,113 ,245 2,838 ,005 ,731 1,368
E-WOM ,120 ,083 117 1,441 152 ,824 1,213 ,206
Engajamento 277 ,109 ,229 2,532 012 ,664 1,506

*1. Variavel dependente: Tomada de decisédo
Fonte: Elaborac&o Propria (2019)

Conforme a Tabela 10, apenas Confianca e Engajamento deram significativos para
tomada de decisdo. O modelo, conforme valor de R2, explica 20,06% das possiveis influencias
na tomada de decisdo de consumo dos seguidores em relacdo aos produtos sugeridos pelos
influenciadores digitais.

Deste modo, a partir dos resultados obtidos, observamos que os construtos Confianca e
Engajamento, influenciam na tomada de deciséo de consumo dos seguidores. Tal fato ocorre,
devido os seguidores perceberem provas sociais (Schaefer, 2012) compartilhadas pelos
influenciadores digitais, como uma forma de legitimar suas experiéncias e conhecimentos sobre
um determinado assunto ou produto, tonando as suas recomendac@es mais seguras e confiaveis.
Logo, a partir do compartilhamento de informacdes que demonstrem publicamente que 0s
influenciadores digitais possuem experiéncia com o produto, habilidades, conhecimentos,
credibilidade e um forte senso de reputacdo (Yahia, Al-Neama & Kerbache, 2018), torna-se
mais facil e atrativo para os seguidores confiarem nesses individuos, adotando-os como base
para suas tomadas de deciséo de consumo.

O engajamento apresenta influencia na tomada de decisdo devido ao forte vinculo
emocional e relacional construido pelos seguidores em relagé@o aos influenciadores que seguem
constantemente (Passari & Kumar, 2017). A participacdo constante dos seguidores e a interacao
dos mesmos com os contetdos compartilhados pelos influenciadores digitais, por meio de
curtidas e comentarios, intensifica a proximidade e faz com que os seguidores estejam
participando e em constante contato com as recomendac0es feitas pelos influenciadores digitais
(Kumar et al., 2010). Logo, é mais facil um seguidores engajado adotar uma sugestdo de do



influenciador digital no qual ele interage constantemente e aplica-la em suas tomadas de
decisdes, do que acatar as sugestdes de outras fontes de comunicacéo.

Em relacéo ao boca-a-boca eletronico, os resultados demonstram que muito embora o
sequidor fale do influenciador digital que ele segue para outros individuos, este ato nao
influencia na sua tomada de decisdo pessoal. Isso pode ocorrer pelo fato dos seguidores
desejarem compartilhar informacdes e sugestdes advindas de seus influenciadores como uma
forma de altruismo para com 0s outros ou até mesmo para observar primeiro se as sugestdes
compartilhadas séo realmente eficazes ao que se propde (Leal, Hor-Meyll, & Pessoa, 2014).
Logo, € possivel que somente apds de uma observacao dos resultados positivos da aplicacdo da
sugestdo compartilhada pelo influenciador digital, o seguidor venha a adotar a sugestdo em suas
tomadas de decisdes pessoais.

5 CONCLUSAO

O presente artigo buscou analisar a relagdo existente entre os construtos Confianga,
Boca-a-Boca Eletronico e Engajamento com a Tomada de Decisdo dos individuos que seguem
os Influenciadores Digitais. O estudo foi desenvolvido a partir de uma abordagem quantitativa
utilizando o método Survey na coleta de dados a Analise fatorial Exploratéria para avaliar 0s
dados coletados. A amostra do estudo contou com 149 respondentes, tendo as medidas baseadas
na escala de Likert de concordancia de 7 pontos. O objetivo da Analise Fatorial Exploratéria
foi verificar quais varidveis observaveis dos construtos das escalas propostas tinham
fundamentacdo no campo estudado.

Quanto aos construtos analisados, o boca-a-boca eletrénico (E-WOM) representa o ato
de influenciar e envolver pessoas no ambiente digital, por meio de declaragcdes positivas ou
negativas, a fim de que estas compartilhem mensagens com clientes potenciais, reais ou antigos
inseridos neste mesmo contexto eletronico. A Tomada de Deciséao se define como a escolha que
0s Seguidores realizaram baseados nas sugestdes transmitidas pelos Influenciadores Digitais.

O Engajamento é representado pelo relacionamento existente o sentimento de
satisfacdo, além da existéncia de um forte vinculo emocional que envolve as partes. O
engajamento também pode ser observado como uma forma de criar a interacéo e a participagdo
de um determinado individuo em um contexto especifico. Ja a Confianca se baseia na relacao
de dependéncia na pericia, conhecimento e know-how dos Influenciadores Digitais que
manuseiam ou indicam produtos ou servigos.

Os construtos Confianca e Engajamento apresentaram resultados significativos na
variancia média extraida, indicando que os seguidores possuem um forte laco emocional com
seus Influenciadores Digitais. Este relacionamento possibilita que os seguidores assumam uma
postura mais aberta a absorcdo dos contetidos transmitidos pelos Influenciadores Digitais e que
possam se manter conectados frequentemente as acdes, feitos e conquistas postadas diariamente
pelos Influenciadores Digitais em suas Redes Sociais.

Os resultados apontam que os construtos Confianca e Engajamento influenciam na
Tomada de Decisao de consumo dos seguidores, enquanto Boca-a-Boca Eletronico (E-WOM)
ndo mostra significancia para que possa influenciar na Tomada de Decis&o dos individuos que
seguem os influenciadores digitais. As limitacOes contidas no presente estudo estdo ligadas ao
tamanho da amostra e a outros elementos tedricos além da Confianca, Boca-a-Boca Eletronico
e Engajamento, que podem influenciar na Tomada de Decisdo de consumo dos seguidores,
como por exemplo o status social, reputacdo e a autoridade apresentada pelos influenciadores
digitais

Sugere-se para estudos futuros que estes outros construtos indicados possam ser
avaliados, buscando entender qual a influéncia que a posse e divulgacdo dos mesmos pelos
influenciadores digitais pode gerar na Tomada de Decisdo dos seguidores. Alem disso, sugere-



se que a amostra possa ser ampliada e que o construto Boca-a-Boca Eletronico (E-WOM) seja
avaliado do ponto de vista que envolve os comentarios dos seguidores falando sobre o
influenciador digital, sendo esta uma abordagem diferente da que foi utilizada no presente
estudo, na qual se buscou avaliar o Boca-a-Boca Eletronico executado pelos seguidores, sobre
o influenciador digital e compartilhado com terceiros.
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