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RESUMO

A popularidade dos influenciadores de midias sociais tem sido foco das empresas para
promoverem produtos e com 0 sucesso entre seus seguidores, os influenciadores passaram a
desenvolver suas préprias marcas e linhas de produtos. Sabe-se que os consumidores utilizam
marcas para satisfazer suas necessidades instrumentais, com foco nos beneficios funcionais dos
produtos; e necessidades simbolicas, permitindo expressar aspectos de suas identidades. Desta
maneira, torna-se relevante entender por quais rotas os consumidores consomem estas marcas
e, se ha diferenca nos comportamentos futuros em relacdo as outras marcas. Nesse contexto, o
presente estudo tem por objetivo é a analisar o efeito moderador das marcas de influenciadores
(versus ndo influenciadores) na estrutura de consumo simbdlica-instrumental e a sua influéncia
na geracdo dos comportamentos de funcdo e extra-funcdo. Para atender a esse objetivo, foi
realizado uma survey com 194 consumidores de produto de beleza. Os dados foram analisados
através do conjunto de técnicas associadas a Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) com
a abordagem PLS-SEM. Os resultados indicaram que na rota de consumo simbdlico, a
identificacdo do consumidor com a marca é resultado da congruéncia com a marca e
responsavel pelo comportamento de boca a boca online. Por outro lado, a intencdo de recompra
é explicada pela rota de consumo instrumental, impulsionada pela qualidade percebida e
mediada parcialmente pela confianca. Os resultados também apontaram que para as marcas de
influenciadores ha efeito de mediacdo parcial pela confianca, sendo a qualidade percebida
significativamente responsavel pela geracdo dos comportamentos de intencdo de recompra e
boca a boca. O mesmo ndo pode ser observado para as demais marcas. O estudo contribui para
um melhor entendimento dos caminhos simbolicos e instrumentais na relagdo dos consumidores

com os tipos de marcas, e na geracdo de comportamentos futuros.

Palavras-chave: identificagdo do consumidor com a marca; congruéncia; qualidade; confianca;

intencdo de recompra; boca a boca; influenciadores de midias sociais



ABSTRACT

The popularity of social media influencers has been a focus for companies to promote products
and with the success among their followers, influencers have started to develop their own
brands and product lines. It is known that consumers use brands to satisfy their instrumental
needs, focusing on the functional benefits of products; and symbolic needs, using brands to
express aspects of their identities. In this way, it becomes relevant to understand by which
routes consumers consume these brands and, if there is a difference in future behaviors in
relation to other brands. In this context, the present study aims to analyze the moderating effect
of influencer brands (versus non-influencers) on the symbolic-instrumental structure of
consumption and its influence on the generation of function and extra-function behaviors. To
meet this objective, a survey was conducted with 194 consumers. Data were analyzed using a
set of techniques associated with Structural Equation Modeling (SEM) with the PLS-SEM
approach. The results indicated that in the symbolic consumption route, the consumer's
identification with the brand is the result of congruence with the brand and is responsible for e-
wom behavior. On the other hand, repurchase intention is explained by the instrumental
consumption route, driven by quality perceived and partially mediated by brand trust. The
results also showed that for influencer brands there is a partial mediation effect by brand trust,
with quality perceived being significantly responsible for the generation of repurchase intention
and word-of-mouth behaviors. The same cannot be observed for the other brands. The study
contributes to a better understanding of the symbolic and instrumental paths in the relationship

of consumers with the different types of brands, and in the generation of future behaviors.

Keywords: customer brand identification; congruity; quality; brand trust; repurchase intention,

word-of-mouth; e-wom, social media influencer.
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1 INTRODUCAO

As empresas frequentemente usam celebridades para endossar suas marcas e chamar a
atencdo dos consumidores com o objetivo de melhorar a participacdo da marca no mercado
(KNOLL; MATTHES, 2017). No entanto, a internet permitiu que pessoas comuns pudessem
se tornar celebridades, produzindo seu préprio conteudo e gerenciando sua imagem de marca
com a finalidade de aumentar a consciéncia publica e desenvolver seguidores que possam ser
usados para fins de endosso comercial, por meio de plataformas online (GAMSON, 2011;
IBANEZ-SANCHEZ,2021). As celebridades de midias sociais, ou influenciadores de midias
sociais, referem-se a individuos que se tornaram famosos por meio de sua presenca nas midias
sociais (KHAMIS et al., 2016).

Os influenciadores séo pessoas comuns gque construiram uma grande rede de seguidores
e sdo considerados formadores de opinido confidveis em um ou varios nichos e mais acessiveis
que as celebridades tradicionais (DE VEIRMAN et al., 2017). Por isso, os influenciadores
utilizam-se de sua similaridade com os seguidores e de sua credibilidade como fonte, para
promover produtos e marcas, gerando confianca e intencdo de compra (LOU; YUAN, 2019).
Como prova disso, estudos prévios demonstraram que as pessoas se conectam mais fortemente
com influenciadores de midias sociais do que com celebridades tradicionais (JIN;
MUQADDAM, 2019). Desta forma, os influenciadores passaram a explorar melhor seu
potencial de influéncia, desenvolvendo suas préprias marcas e linhas de produtos (CALAIS,
2021; PADILLA; SALOMAO, 2020; VARELA, 2018).

Em geral, as marcas tém a capacidade de satisfazer necessidades diferentes dos
consumidores: algumas satisfazem necessidades funcionais, enquanto outras, satisfazem
necessidades simbolicas. Especificamente, as marcas funcionais sdo compostas por produtos
qgue atendem a um beneficio utilitario para os consumidores, com foco na resolucdo de
problemas (BATRA; AHTOLA, 1991), enquanto as marcas simbdlicas permitem que o0s
consumidores expressem aspectos importantes de suas identidades (BELK, 1988; LEVY,
1959).

Do ponto de vista simbdlico, o consumo de produtos esta fortemente ligado com os
beneficios autoexpressivos (PARK et al., 1986) e com o papel de identidade de um produto na
vida social e no contexto do consumidor (FOURNIER, 1991). Assim, a motivacdo para se
expressar é frequentemente a forga motriz que leva os consumidores a comprar bens e servi¢os
do ponto de vista simbolico (SIRGY, 1982), por isso, a congruéncia da autoimagem € vista

como um antecedente direto para ocorrer a identificacdo com marca (LAM et al., 2012,
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TUSKEIJ et. al., 2010; 2013) ao abordar a percepcdo de semelhanca entre o eu e a marca
(SIRGY, 1982).

A identificacdo com a marca (doravante CBI, do inglés Customer Brand ldentification)
é definida como o "estado psicologico do consumidor de perceber, sentir e valorizar sua
pertenca a uma marca" (LAM et al., 2012, p. 307). Assim, é por meio identificacdo que 0s
individuos expressam sua imagem mantendo-se em um estado de unidade com a marca
(STOKBURGER-SAUER et al. 2012).

O CBI, ¢ pautado na Teoria da Identidade Social (doravante SIT: TAJFEL, 1978), que
se baseia na premissa de que os individuos definem suas proprias identidades em relacdo a
certos grupos, a fim de aumentar sua autoidentidade. De acordo com o SIT, 0s sujeitos se
sentem comovidos em avaliar positivamente e participar ativamente dos grupos sociais com 0s
quais sdo identificados, como um meio de melhorar e reforcar seu proprio autoconceito
(TAJFEL; TURNER, 1979). Desta maneira, as marcas atuam como fontes de significado
simbdlico podendo ajudar os consumidores a construir e manter sua identidade (FOURNIER,
1998) resultando na identificacdo dos individuos com essas marcas (LAM et al., 2012;
STOKBURGER-SAUER et al., 2012)

Por outra via, destaca-se as motivacOes utilitarias, que estdo relacionadas com o
comportamento racional e orientado para um objetivo (BABIN et al., 1994; BATRA,
AHTOLA, 1991). Os produtos ou marcas utilitirias também trazem beneficios aos
consumidores, pois é por meio desses produtos que os consumidores satisfazem suas
necessidades com base em beneficios dos produtos (MOWEN; MINOR, 1998). Neste caso, sao
os beneficios de qualidade (funcionais e/ou préaticos) que levam a um julgamento de valor geral
ou recompensa pelo uso da marca (HOLBROOK; CORFMAN, 1985; ZEITHAML, 1988).

Ao relacionar os atributos simbdlicos e instrumentais a estrutura conceitual de Lam et
al. (2012) incluiram a qualidade percebida como orientador instrumental, visto que o0s
consumidores percebem a qualidade e confiam que a marca ou produto ird atender seus
objetivos. Em um processo de compra instrumental, a qualidade refere-se a uma avaliagéo
atitudinal sobre o desempenho de uma marca em relacdo & outras marcas (AAKER, 1996;
KELLER, 1993; ZEITHAML, 1988) e; a confianca é percebida como um estagio mais profundo
decorrente do uso e avaliacdo da marca, em um processo baseado na capacidade da marca em
continuar a cumprir sua obrigacdo em uma estimativa de custos versus recompensas para 0
cliente (DONEY; CANNON, 1997).

Os comportamentos dos clientes oriundos do uso de produtos e marcas podem ser

distintos em duas fung¢des principais: o0 comportamento fungéo e extra-funcdo (AHEARNE et
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al., 2005). Os comportamentos funcdo sdo 0os comportamentos exigidos dos clientes para usar
um servico ou produto, como a compra e recompra de um produto. Em contraste, os
comportamentos extra-funcdo ndo séo exigidos durante a jornada do cliente, mas sdo atitudes
que agregam valor para a empresa (PAULSSEN; BRUNNEDER, 2019)

Ao relacionar esses comportamentos, este trabalho ressalta como comportamentos
consequentes do CBI, a intencdo de recompra (KUENZEL; HALLIDAY, 2008; LAM et al.,
2011; TUSKE]J et al., 2013) como funcéo individual exercida pelo consumidor ao comprar uma
marca e; 0 boca a boca positivo (MAEL; ASHFORTH, 1992; BHATTACHARYA; SEN, 2003;
BERGAMI; BAGOZZI, 2000; AHEARNE et al., 2005; KUENZEL; HALLIDAY, 2008;
POPP; WORATSCHEK, 2017), como o papel extra-funcéo de recomendar a marca com a qual
se identificam no contexto coletivo.

Por fim, pode-se afirmar que compras com um alto nivel de valor funcional também
podem fazer com que os consumidores prefiram a marca e criem fidelidade (YEH et al., 2016).
Além disso, o caminho heddnico esta positivamente associado ao utilitario, e ambos exercem
efeitos positivos no valor percebido, na satisfacao, boca a boca e lealdade, bem como, também
estdo associados & intencdo de compra (VIEIRA; SANTINI; ARAUJO, 2018). Portanto,
destaca-se a relevancia de se estudar como 0s consumidores de marcas de influenciadores
utilizam esses caminhos para produzir comportamentos futuros.

O estudo contribuira para a teoria e prética estendendo a literatura sobre identificacdo
dos consumidores com as Marcas no campo das motivacbes de consumo simbdlicos e
instrumentais. Além disso, sabe-se que a literatura de CBI tem investigado o campo analisando
marcas especificas (HOMBURG et al, 2009), organiza¢des (KUENZEL; HALLIDAY, 2008),
ou comunidades de marca (STOKBURGER-SAUER, 2012; ALGESHEIMER et al, 2005) onde
explicitamente os consumidores se encontram classificados como pertencentes a um grupo. Por
isso, 0 estudo se propde a oferecer a comparacdo entre marcas de influenciadores e outras
marcas.

Além disso, o trabalho estudard um personagem relevante para academia do ponto de
vista das interacbes com os consumidores (DRENTEN, 2020; VRONTIS, 2021), os
influenciadores de midias sociais. Do ponto de vista gerencial, os influenciadores também tém
destaque crescente no mercado, estabelecendo parcerias com empresas e movimentando
faturamentos na casa dos milhdes (SILVA, 2021). Assim, ao estudar os comportamentos
futuros do relacionamento com os consumidores pode-se tracar estratégias rentaveis de parceria

com essas celebridades.
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Desta maneira, este estudo destaca a congruéncia como impulsionador simbolico para a
identificacdo com a marca e a qualidade como impulsionar instrumental para a confianga, a fim
de verificar a ocorréncia de comportamentos futuros de intencdo de recompra, e boca a boca
para marcas de influenciadores. Sendo assim, 0 objetivo deste estudo é a analisar o efeito
moderador das marcas de influenciadores (versus ndo influenciadores) na estrutura de consumo
simbdlica-instrumental e a sua influéncia na geracdo dos comportamentos de funcéo e extra-
funcéo.

Por fim, este trabalho esté estruturado a fim de apresentar a introducdo destacando o
contexto aspectos gerais do estudo. Na sequéncia seré apresentada a delimitagdo do tema e o
problema de pesquisa, 0 objetivo geral e os objetivos especificos, bem como a fundamentagédo
tedrica na qual este trabalho foi baseado. Também serdo apresentadas as hipoteses formuladas

e 0 método proposto para realizacdo do estudo.

1.1 DEFINICAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

A literatura sobre endosso de celebridades concentrou-se em investigar como as
empresas podem se utilizar da imagem de celebridades para promover seus produtos e servicos
por alguns mecanismos principais: a credibilidade de origem (HOVLAND; WEISS, 1951),
atratividade (MCGUIRE, 1985), a congruéncia com um produto (KAMINS, 1990; KAMINS
et al. ,1989) e via transferéncia de significado (MCCRACKEN, 1989). Desta forma, as
empresas trabalham para escolher o melhor endossante para suas marcas (ENDORGAN, 2001)
com base na melhor combinagéo de mecanismos de influéncia e celebridades.

No entanto, as celebridades tem se tornado marcas humanas valiosas e agindo mais do
gue mero agentes endossantes (AGRAWAL; KAMAKURA 1995; LUO et al.,, 2010;
MACINNIS; FOLKES, 2017). Nesta perspectiva, surgem as marcas de celebridades,
representadas pela sua personalidade humana como persona, promovendo produtos e servigos
com seu préprio nome (LEARY; ALLEN, 2011; CENTENO; WANG, 2017), nesta definicdo
a celebridade atua como pessoa publica e desempenha 0 mesmo papel como personalidade de
marca corporativa (SANTOS; BARROS; AZEVEDO, 2019), incorporando sua personalidade
em um produto e consequentemente, na marca.

Da perspectiva do endosso de celebridades, a literatura tem caracterizado como marcas
humanas, qualquer personagem bem conhecido que é o assunto dos esforgos de comunicagdo
de marketing (THOMPSON, 2006) podendo ser personalidades da TV, cinema, atletas e
celebridades. No entanto, as marcas de celebridades fazem parte de uma categoria distinta das


https://translate.googleusercontent.com/translate_f#13
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#13
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#13
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#32
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#32
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marcas humanas, pois do ponto de vista do consumidor, a diferenga € que uma celebridade
(enquanto marca humana) geralmente endossa um produto ou servico que pertence a uma
empresa (que pode ou ndo transmitir uma personalidade de marca diferente). Enquanto dentro
do contexto de marcas de celebridades, a celebridade, € representada por sua persona/avatar
publico com um perfil da personalidade humana (LEARY'; ALLEN, 2011).

Nesse caso, a congruéncia entre a personalidade da celebridade e personalidade do
consumidor estdo relacionadas, e ndo apenas a personalidade da marca (corporativa) com a
personalidade do consumidor (PRADHAN et al., 2016). Desta maneira, este trabalho trard o
conceito de marca de celebridade aplicado a marcas de influenciadores, por se tratar de uma
construcdo onde a personalidade da marca e do individuo enquanto influenciador estéo
enraizadas ha mesma concepgao.

Os influenciadores de midia social sdo definidos como celebridades ndo tradicionais,
sdo blogueiros, personalidades do YouTube e perfis de Instagram considerados mais confiaveis
que celebridades tradicionais por permitirem que seus usuarios se relacionem com eles
(DJAFAROVA; RUSHWORTH, 2017). A credibilidade, autenticidade e relacionabilidade
dessas personalidades tem efeito positivo sobre as intencdes de compra (ABIDIN, 2015;
POYRY et al., 2019) e consequentemente, muita atengdo tem sido dada para a popularidade
dos influenciadores, voltando-se para eles como formadores de opinido confidveis para
endossar produtos e marcas (DE VEIRMAN et al., 2017).

Nesse sentido, destaca-se que o marketing de influéncia tem sido uma area crescente de
interesse das empresas que veem os influenciadores como essenciais para gerar conexao com
seu publico e fundamental em suas estratégias de comunicacdo, demandando investimento
crescente com orcamentos entre 300 mil e 1,5 milhdes ao ano (YOUPIX, 2021). Estima-se
ainda, que 52 % dos internautas seguem algum tipo de influenciador (IBOPE INTELIGENCIA,
2019) e 76% ja compraram algum tipo de produto ou servico indicados por eles (LEVIN, 2019).

Além disso, cada vez mais influenciadores tem participado de processos de criagdo de
produtos, pois sugere-se que os consumidores confiam em celebridades (famosas ou de internet)
para representa-los, e colaborar com eles pode ajudar empresas a desenvolver produtos mais
inovadores. O envolvimento dos atributos ligados a caracteristicas dessas celebridades, como:
atratividade, confiabilidade, experiéncia, interatividade e intimidade, pode influenciar
significativamente o desenvolvimento, intencdo de compra e desempenho de novos produtos
(ZHANG; LIANG; MOON, 2020). Assim, os influenciadores de midia social que antes apenas
endossavam produtos, agora fazem parcerias com empresas para langar suas proprias marcas e
linhas de produtos (CALAIS, 2021; SILVA, 2021).
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Os consumidores variam suas preferéncias e gostos para diferentes alternativas de bens
de consumo relacionando-se com marcas cujas identidades estdo em consonancia com grupos
de referéncia desejaveis (ESCALAS; BETTMAN, 2003; 2009). Nesse sentido, a Teoria de
Congruéncia do Self (do inglés, SCT) (SIRGY, 1982; 1986) parte do principio de que fazemos
escolhas que sejam congruentes a nossa imagem. Desta forma, o consumo de produtos e marcas
pode ter papel fundamental no reforco da imagem de um individuo na medida em que elas
representem valores, crencas e imagens desejadas.

Diante ascensao dos influenciadores que tem poder se influéncia sobre seus seguidores
ao possuir uma relacdo mais proxima e direta com o0s consumidores (DJAFAROVA,
RUSHWORTH, 2017) verifica-se a importancia de estudar o seu papel na geracdo de
identificacdo com as suas marcas, partindo da congruéncia entre 0os consumidores e a imagem
transmitida pelos influenciadores a partir de suas marcas e produtos.

Nesta perspectiva, pesquisas anteriores sobre CBI se esforcaram em identificar quais
constructos oferecem maior relevancia na construgdo da identificagdo com a marca, focando
em associacfes de marca que ajudam a satisfazer as necessidades de autodefinicdo dos
consumidores, como a distincdo da marca (CARLSON et al., 2009), congruéncia da marca
(LAMetal.,2012; TUSKEJ et al., 2013), reputagio da marca (KUENZEL; HALLIDAY, 2008)
ou prestigio da marca (KUENZEL; HALLIDAY, 2008) experiéncias de marca memoraveis,
beneficios sociais da marca e calor da marca (STOKBURGER-SAUER et al., 2012). No
entanto, por estar pautada na SIT, o CBI depende de fatores que derivam da natureza dos lacos
gue unem 0s consumidores as marcas, e portanto, este trabalho visa preencher a lacuna no
estudo dos influenciadores em seu papel como marca, sem ignorar a sua personalidade como
individuo, ao investigar a congruéncia entre o consumidor e o influenciador.

A congruéncia do consumidor tende a ter influéncia positiva na identificacdo dos
consumidores (TUSKETJ et al., 2013; SIRGY, 2018), porém, captura apenas o impulsionador
simbdlico do CBI. Nesse sentido, a qualidade percebida reflete um impulsionador instrumental
do CBI (LAM et al., 2012), pois refere-se ao julgamento do consumidor sobre a superioridade
ou exceléncia de um produto. Além da qualidade, a confianca reduz a incerteza em um ambiente
no qual os consumidores se sentem especialmente vulneraveis porque sabem que podem confiar
na marca (DONEY; CANNON, 1997). A confianga envolve uma inferéncia sobre a
benevoléncia da empresa em agir no melhor interesse do cliente com base em objetivos e
valores compartilhados. Por isso, € relevante investigar a forca das caracteristicas utilitarias nos
produtos de marcas de influenciadores e qual caminho (simbdlico-instrumental) produz

comportamentos futuros por parte de seus consumidores.
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Os comportamentos futuros séo demonstragdes dos clientes ao continuam a se relacionar
e apoiar a marca com a qual se identificam ou percebem valor, demonstrando esse apoio tanto
por meio de comportamentos favoraveis de funcdo do cliente, quanto por comportamentos
extra-funcdo (AHEARNE et al., 2005). Nesse sentido, destaca-se Intencdo de Recompra como
comportamento de fungdo dos consumidores, pois se refere a intengdo dos consumidores em
repetir a compra mesmo diante de outras circunstancias (HELLIER et al, 2003), e o Boca a
Boca, como um comportamento extra-funcao, pois refere-se a capacidade dos consumidores
em espalhar as informac6es sobre o0s produtos para outros consumidores (BROWN et al., 2005).

Ademais, os constructos citados séo indicados como consequentes da identificacdo dos
consumidores com as marcas (KIM et al., 2001, KUENZEL; HALLIDAY, 2008; LAM et al.,
2012; TUSKEI et al., 2013) por isso, serdo (teis na avaliagio do caminho que os consumidores
percorrem pela via simbdlica, a partir da congruéncia, assim como poderdo ser analisados como
comportamentos consequentes para 0s consumidores que partem da via instrumental, a partir
da qualidade percebida.

Por fim, considerando que impulsionadores simbdlicos e instrumentais podem impactar
na construcdo da identificagdo com a marca, bem como produzir comportamentos futuros
funcdo e extra-funcdo, o presente estudo visa responder a seguinte pergunta: Qual é o efeito
moderador das marcas de influenciadores (versus ndo influenciadores) na estrutura de consumo
simbdlica-instrumental e a sua influéncia na geracdo de comportamentos de funcdo e extra-

funcdo.

1.2 OBJETIVOS GERAL E ESPECIFICOS

O objetivo geral da presente pesquisa é a analisar o efeito moderador das marcas de
influenciadores (versus ndo influenciadores) na estrutura de consumo simbdlica-instrumental e

a sua influéncia na geracdo dos comportamentos de funcéo e extra-funcéo.

Os objetivos especificos desta pesquisa séo:

a) Analisar as rotas de consumo instrumental e simbolica;
b) Analisar o efeito congruéncia com a marca na identificacdo do consumidor com a
marca;

c) Analisar o efeito da qualidade percebida na confian¢a com a marca;
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Analisar o efeito da identificacdo do consumidor com a marca na geragdo de
comportamentos funcdo e extra-fungéo.

Analisar o efeito da confianca percebida na geracdo de comportamentos funcéo e
extra-funcao.

Analisar o efeito moderador da marca do influenciador (versus ndo influenciador).
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, sdo abordados os topicos relevantes para o embasamento das hipoteses
de pesquisa. A estrutura conceitual estd organizada em apresentar as rotas simbdlica e
instrumental, conceituando seus componentes. Sendo assim, primeiramente é abordado sobre a
estrutura simbdlica e a teoria que norteia este trabalho, e em seguida a literatura sobre
identificacdo do consumidor com a marca e seu antecedente, a congruéncia com a marca.
posteriormente, € apresentada estrutura instrumental com os conceitos de qualidade percebida
e confianga. Na sequéncia sdo abordados os comportamentos futuros de intencéo de recompra
e boca a boca. por fim, é apresentado o contexto do estudo, os influenciadores de midias sociais.

2.1 MOTIVACOES SIMBOLICAS

Originalmente, o consumo hedo6nico foi definido como "aquelas facetas do
comportamento do consumidor que se relacionam com os aspectos multissensoriais, fantasioso
e emotivos da experiéncia da utilizacdo com os produtos” (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982.
p.92). Essa visdo sugere que o consumo é impulsionado pelo prazer e essencialmente pela
natureza estética das compras. Além disso, a literatura sugere que os comportamentos de
consumo podem ser multiplicados por um desejo de aventura, interacdo social e altruismo,
gratificacdo pessoal, acompanhar tendéncias, presentear 0s outros, ou ainda buscar por
descontos (ARNOLD; REYNOLDS, 2003; ALBA; WILLIANS, 2013).

Em consequéncia, uma das facetas do consumo simbolico se refere a necessidade de
autoexpressao, associagdo a um grupo ou por um senso de comunidade. Belk (1988) afirma que
uma forma de entender o que as nossas posses significam € considera-las como parte de nds
mesmos. Para Levy (1959) as pessoas ndo compram produtos apenas pela sua utilidade e sim
pelo seu significado, assim as marcas podem ser simbolos cujo significado é usado para criar e
definir o autoconceito do consumidor. Adotando esta perspectiva, os bens heddnicos s&o
comprados para os objetivos de busca de status ou sinalizacdo de identidade (BELK, 1988;
LEVY, 1959).

Os consumidores atribuem significados especiais para as marcas formando conexdes
entre a marca e a representacdo mental do eu do consumidor, atendendo a algum propdsito
como criar certa autoimagem, representar uma parte de si mesmo que ele deseja comunicar aos
outros, estabelecer relagbes sociais (ESCALAS BETTMAN, 2003) Desta perspectiva, as

pessoas usam produtos ou marcas para alcancar suas metas de identidade como representar uma



22

autoimagem aos outros e como resultado deste processo ocorre a conexao entre a marca e 0
autoconceito. (ESCALAS; BETTMAN, 2009). Uma marca cria conexao com 0s consumidores
qguando ajuda os consumidores a atingirem metas que sdo motivadas pelo eu, como por
exemplo, atender necessidades de autoexpressao, servir como ferramenta de integracao social,
agir como simbolo de realizacdo pessoal, prover autoestima, permitir a diferenciacdo e
expressao da individualidade, entre outros (ESCALAS; BETTMAN, 2003).

Portanto, considerando que os relacionamentos simbolicos com a marca podem ser
formados a partir da identidade, este estudo levanta algumas evidéncias teodricas sobre os
relacionamentos com as marcas sob a perspectiva de identificagdo dos consumidores com as

marcas.

2.1.1 Teoria da Identidade Social

Para entender o conceito de CBI, primeiramente é preciso abordar a teoria pelo qual o
constructo foi baseado, a Teoria da Identidade Social. Tajfel (1974) introduziu o conceito da
teoria (do inglés, SIT - Social Identity Theory) levantando o fato de que as pessoas as vezes se
comportam como membros de um grupo, em vez de individuos. A SIT assume a definicdo de
grupo para o reconhecimento do individuo, ou “aquela parte do autoconceito de um individuo
que deriva de seu conhecimento de pertencer a um grupo (ou grupos) social juntamente com o
valor e o significado emocional associados a esse pertencimento” (TAJFEL, 1984, p. 292).
Desta maneira, € uma teoria psicoldgica que se concentra no contexto social como o principal
determinante da autodefini¢do e do comportamento dos individuos (ELLEMERS; HASLAM,
2011).

Na SIT, uma identidade social é o conhecimento de uma pessoa de que pertence a uma
categoria ou grupo social (ABRAMS; HOGG, 1988). Um grupo social € um conjunto de
individuos que possuem uma identificagdo comum ou se veem como membros da mesma
categoria social, por um processo de categorizacdo (ELLEMERS; HASLAM, 2011). A
categorizacao social € um processo em que os individuos independentes sdo unidos em grupos.
Quando os individuos sdo categorizados no mesmo grupo, acredita-se que eles compartilhem
alguma caracteristica central de definicdo deste grupo, que os distingue de outros que nao
possuem essa caracteristica (TAJFEL, 1978).

A categoria social em que um individuo esta inserido ou se sente pertencer, fornece a
definicdo de quem ele €, em termos das caracteristicas definidoras, e esta autodefinicdo faz

parte do autoconceito, ou self. Cada pessoa, entretanto, ao longo de sua historia, € membro de
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uma combinagdo Unica de categorias sociais e, portanto, o conjunto de identidades sociais que
constituem o self de cada individuo € Gnico (ELLEMERS; HASLAM, 2011). Cada uma dessas
associacoes é representada na mente de um membro individual como uma identidade social que
descreve e prescreve os atributos de alguém como membro daquele grupo - isto €, 0 que se deve
pensar e sentir e como se deve comportar (ABRAMS; HOGG, 1988).

As identidades sociais fornecem uma avaliagdo amplamente compartilhada de uma
categoria social e, portanto, de seus membros em relacdo a outras categorias sociais relevantes.
As identidades sociais sdao importantes consequéncias de autoavaliagdo, e 0s grupos e seus
membros sdo fortemente motivados a adotar estratégias comportamentais para alcangar ou
manter comparagdes que favorecem dentro do grupo e, portanto, favorecem o self de cada
individuo (HOGG, TERRY; WHITE, 1995).

A identificacdo social € a constatacdo de que o self esta incluido em algumas categorias
sociais e excluido de outras. Assim, quando caracteristicas especificas sdo associadas a um
grupo social, ou quando essas caracteristicas sdo valorizadas de certa forma, o processo de
identificacdo acontece (ELLEMERS; HASLAM, 2011). Ademais, € importante ressaltar que a
identificacdo social ndo se refere apenas a consciéncia cognitiva de que alguém pode ser
incluido em um determinado grupo, mas também incorpora o significado emocional de
pertencer a esse grupo para o self (TAJFEL, 1974).

As pessoas se relacionam com uma variedade de grupos durante toda a vida, e € com
esses grupos que os individuos constroem afinidade e se identificam com crencas, atitudes,
sentimentos e comportamentos comuns. Essa sensacao de pertencimento pode variar em maior
ou menor grau, pois os individuos geralmente vao além sua identidade pessoal para desenvolver
uma identidade social e ndo precisam interagir ou sentir fortes lagcos para se sentirem como
membros de um grupo (TAJFEL; TURNER, 1979).

2.1.1.1 Identificagdo do Consumidor com a Marca

Os primeiros esforcos em estudar a aplicagdo SIT foram sobre o papel do contexto
organizacional na formagéo da identidade social das pessoas (ALBERT; WHETTEN, 1985;
MAEL; ASHFORTH, 1992) propondo que ao se identificar com uma entidade, os individuos
se definem pelos “mesmos atributos que eles acreditam definir a organizagao” (DUTTON et
al., 1994, p. 239). Nesse processo 0s individuos se percebem e se categorizam como
pertencentes aquele grupo por meio da distingdo e prestigio do grupo (ASHFORTH; MAEL,

1989). Em resumo, a identificagcdo social fornece uma resposta parcial a pergunta, "quem sou
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eu?" ou “quem somos nds?” (ASHFORTH; MAEL, 1989), fazendo com que os individuos
desenvolvam seu autoconceito com base nas caracteristicas do grupo social com o qual se
identificam dentro das organizacdes.

Posteriormente, esse conceito foi aplicado ao analisar a identificacdo nas relagdes
consumidor-marca também no contexto das organiza¢cbes (BERGAMI; BAGOZZI, 2000;
BHATTACHARYA,; SEN, 2003) e finalmente estendido ao contexto especifico das marcas
(DONAVAN et al., 2006; BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006; KUENZEL; HALLIDAY, 2008;
LAM et al., 2012) resultando no constructo denominado Customer Brand Identification (CBI),
ou ldentificagdo do Consumidor com a Marca.

O interesse em pesquisar o construto de identificacdo a partir do campo do
comportamento organizacional expandindo-o para a disciplina de marketing representa um
meio Gtil de descobrir como construir relacionamentos profundos e duradouros com
consumidores, questdo fundamental para pesquisadores académicos e profissionais de
marketing (AHEARNE; BHATTACHARYA; GRUEN, 2005). Nesse sentido, ressalta-se que
0 estudo da relacdo entre consumidor-marca € basilar na literatura de marketing e foco de
estudos ha décadas (BELK, 1988; CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001; FOURNIER, 1998;
GARDNER; LEVY, 1955; KELLER, 1993). A perspectiva baseada na identidade para as
relagdes consumidor-marca enfatiza os fatores simbolicos dessas relagdes, onde as assumem o
papel das categorias sociais ou organizagdes com as quais 0s consumidores se identificam
(BELK, 1988; ESCALAS; BETTMAN, 2003; FOURNIER, 1998).

Em consonancia, a SIT (TAJFEL, 1982) postula que trés componentes normalmente
constituem a identificagdo: um componente cognitivo, um avaliativo e um componente afetivo
(ou seja, ou seja, 0 senso de consciéncia de adesdo aquele grupo) um componente avaliativo,
ou seja, a sensacdo de gque essa consciéncia esta relacionada a algumas conotacdes de valor) e
um componente emocional (ou seja, investimento afetivo) (LAM et al., 2012).

Elbedweihy e Jayawardhena (2014) fornecem uma revisdo sobre as caracteristicas que
fazem o CBI uma construcéo diferente de outras conceituagdes que abordam separadamente 0s
processos cognitivos, afetivos e avaliativos de marca. Primeiramente, as escalas de CBI tratam
a relacdo com marcas especificas, e ndo com empresas ou classes de produtos. Em segundo
lugar, os clientes podem se identificar com uma marca sem té-la utilizado de fato. Terceiro, a
identificacdo é psicologica e ndo requer contato com outras pessoas que se identificam na
mesma categoria social. Em quarto lugar, o constructo é um tipo de auto extensdo, pois 0s
individuos se estendam a lugares, ideias, bens materiais. Quinto, a identificacdo é uma

reivindicacdo voluntaria, pois a identificacdo se desenvolve principalmente por causa da
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relevancia e importancia da marca para o autoconceito, que reflete ou simboliza “quem eu sou”.
Sexto, a identificacdo com as marcas ndo € um fendmeno Unico, mas uma questdo de grau e
intensidade. Sétimo, e mais importante, o CBI € uma constru¢do multidimensional.

Diante destas caracteristicas, uma corrente de estudos se propuseram a operacionalizar
a mensuracdo do CBI com base nos estudos de identificagdo organizacional, que incialmente
foi realizada adaptando as escalas de Mael e Ashforth (1992) e Bergami e Bagozzi (2000), e
que se tornaram as escalas mais usadas no campo de marketing. Tal adaptacdo evidenciou
problemas de operacionalizacéo nas escalas, pois tais constructos poderiam nédo ser adequadas
no contexto do consumidor apenas substituindo a palavra ‘organizagéo’ por a palavra 'marca’
(ELBEDWEIH; JAYAWARDHENA, 2014). No entanto, as dimensdes utilizadas nos estudos
atuais sdo baseadas nos estudos seminais de organizaces.

Partindo desta perspectiva, a primeira conceituacdo de pesquisa baseada na identidade
social se concentrou na dimenséo cognitiva da identificagcdo, proposta por Ashforth e Mael
(1989, p. 21) que definem identificagdo como "a percepcao de unidade com ou pertencimento
a organizacgdo”. Outros autores seguiram nesta perspectiva consolidando a escala de 2 itens de
Bergami e Bagozzi (2000) como mensuragdo para o constructo no campo organizacional. Para
os autores, a identificacdo representa o estado cognitivo de autocategorizacdo dos
consumidores, e reflete a autoconsciéncia de ser membro em uma organizacdo por meio da
comparacao dos atributos pessoais com os de uma organizacdo. Nesse sentido, o foco esta em
definir a identificacdo como uma construcdo da percepcdo psicoldgica, onde os individuos
utilizam seus esforgos cognitivos para se autocategorizarem nos mesmos termos que a marca.

A identificagdo pela via da dimensdo cognitiva, baseada nesses autores, também foi foco
dos estudos organizacionais de Ahearne et al. (2005), Bhattacharya e Sen (2003), Brown et al.
(2005), Donavan et al. (2006) e Bagozzi e Dholakia (2006). Por esta via, a identificacdo é
entendida um estado cognitivo de auto categorizacdo ou "[...] até que ponto o consumidor vé
sua propria autoimagem sobreposta a imagem da marca” (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006, p.
49). Na visdo desses autores, a medida que a identidade social com a marca aumenta e a
participacdo em atividades em grupo é estimulada, ocorre uma assimilacdo cognitiva das
imagens da marca a identidade (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006).

Outros autores se esforcaram em operacionalizar suas proprias medidas com base no
contexto organizacional. Tuskej et al. (2013) utilizam uma construcdo propria propondo que a
“identificacdo dos consumidores com uma marca € a percepcao de semelhanga entre a marca
(significando um objeto com significados simbolicos) e o consumidor” (TUSKEJ et al., 2013,

p. 54). Mesmo que esta visdo aborde apenas o carater cognitivo da identificagcdo, os autores
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reforcam as relagOes entre congruéncia com a marca, € compromisso do consumidor com a
marca, como boca a boca positivo (TUSKEJ et al., 2013).

A dimensao cognitiva também foi abordada no estudo de Stokburger-Sauer et al. (2012)
que encaram o CBI como uma representacdo puramente cognitiva, mesmo que possa ter uma
abundancia de associa¢bes emocionais. Para 0s autores as consequéncias emocionais da
identificacdo devem ser mantidas separados do estado de identificacdo. Por esta definicdo, os
autores encontraram que o CBI esta vinculado a dois importantes comportamento futuros pro-
empresa: lealdade a marca e defesa da marca.

Outra construgdo do CBI ¢ a identificagdo afetiva dos consumidores com a marca, e faz
parte do foco do estudo seminal Mael e Ashforth (1992). Por esta via, os individuos se sentem
como pertencentes a uma organizacdo. A dimensdo reflete o forte apego emocional dos
consumidores com a marca e um sentimento de pertenca a marca (DONAVAN et al., 2006),

Autores que se utilizaram da escala de medida de Mael e Asforth (1992), como Kim et
al. (2001), encontraram relagdes positivas entre atratividade, distingdo e valor autoexpressivo
da personalidade da marca e efeito sobre a identificacdo com as marcas. Alem disso, mesmo
abordando uma dimensdo, encontraram suporte para afirmar que a identificacdo da marca
exerce efeito direto no boca a boca e lealdade & marca.

Kuenzel e Halliday (2008) definiram a identificagdo pela via afetiva como “[...] uma
percepcao psicologica por parte de um individuo que se considera entrelagado com um grupo”
(p. 294). Os autores encontraram que a congruéncia da personalidade da marca e a reputacao
da marca, afetam a identificacdo da marca e consequentemente no comportamento de lealdade.

Em consequéncia, a medida que é ampliada a defini¢éo de identificagdo do consumidor,
o componente afetivo esta incluido junto com o componente cognitivo, abrangendo tanto um
significado de autodefini¢do quanto o significado emocional da identificacdo para os individuos
(HOMBURG et al., 2009). Hombug et al. (2009) estenderam a identificacdo para 0s
funcionarios, propondo que esta reforca a identificacdo entre o cliente a as marcas das empresas,
e em um nivel mais alto a identificacdo do cliente aumenta a lealdade e disposicdo de pagar
mais.

Por fim, a construcdo mais ampla para o CBI, envolve ainda, a dimensdo avaliativa. E
nesta visdo que a construcdo de Lam et al. (2012) propde uma definicdo multidimensional
abordando os componentes da SIT em um constructo de identificacdo dos consumidores com a
marca de trés dimensdes: cognitiva, afetiva e adicionando a dimensdo avaliativa. Assim, 0s
autores definem CBI como “um estado psicologico de percepcao do cliente, sentir e valorizar

seu pertencimento a uma marca” (2012, p. 308) a partir de esforgos anteriores de outros autores
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em estudar a identificagcdo dos consumidores aplicando conceitos oriundos da identificacdo
organizacional.

O constructo capta as consequéncias emocionais do uso da marca abrangendo o CBI
como “o consumidor pensa que a unidade psicoldgica com a marca ¢ valiosa para ele ou ela
individual e socialmente” (LAM et al., 2012, p. 137). A partir desta definicdo, o estado
psicologico vai além da sobreposi¢do cognitiva entre a marca e o self, mas também inclui o
componente afetivo e as facetas avaliativas da unidade psicoldgica com a marca.

Lam et al. (2012) propuseram uma a avaliacao interativa simbolico-instrumental do CBI
em 15 paises, avaliando cinco categorias de produtos: cerveja, roupas esportivas, telefones
celulares, cadeias de fast-food e sites de comércio eletrénico e encontraram que as decisdes de
compras dos consumidores podem ser tanto diagnosticas dos aspectos instrumentais dos
produtos, quanto dos valores simbolicos. Assim, por adotar a abordagem simbolica-
instrumental este estudo assume a visdo construida por Lam et al. (2012) ao analisar as rotas de
consumo.

Posteriormente, as dimensdes propostas por Lam e colegas (2012) foram revisitadas por
Wolter e Cronin (2016) afim de examinar mais profundamente as facetas cognitivas e
avaliativas da identificacdo do consumidor. Os autores indicam que a corrente prévia de
pesquisa se concentrou no componente cognitivo da identificacdo, por ser uma conexdo de
definicdo que liga os atributos de uma empresa e/ou marca ao autoconceito de um consumidor,
enguanto negligenciou o componente afetivo. Assim, caracterizam o componente afetivo como
uma conexdo afetivamente positiva entre a identidade de uma organizacdo e/ou marca e a
avaliacdo que um cliente tem de si mesmo, refletida por emocdes autoconscientes positivas.

Assim, os autores eliminam a composicédo avaliativa, a fim de equilibrar o processo
cognitivo de identificagdo com o componente afetivo, por ja refletir o processo subjacente dos
consumidores que usam propositalmente a identidade da marca para sua autoavaliacdo positiva,
(WOLTER; CRONIN, 2015).

2.1.1.2 Congruéncia

A SIT (TAJFEL; TURNER, 1979) propGe que os individuos podem se identificar com
grupos a partir de variaveis como auto-estima, semelhancas e dissimilaridades. A identificagdo
social leva a atividades que sdo congruentes com a identidade, e oferece suporte para
instituicOes que incorporam a identidade, percepcOes estereotipadas de si mesmo e outros, e

resultados que tradicionalmente estdo associados a formacgdo de grupo sociais (ASFORTH,;
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MAEL, 1989). Bhattacharya e Sen (2003) em seu artigo seminal sobre identificacdo dos
consumidores com organizages propdem que os trés principios bésicos da identificacdo:
autodefinicdo-autocontinuidade, distintividade, e aprimoramento pessoal; sdo responsaveis por
impulsionar a identificagcdo dos consumidores.

A autocongruéncia se refere ao principio da autocontinuidade. As necessidades de
autocontinuidade sugerem que, em uma tentativa de se expressar para outros e processar
informacdes facilmente, as pessoas sdo motivadas a se manterem consisténcia de sua identidade
ao longo do tempo e entre situacbes (DUTTON et al.,, 1994). A autocontinuidade, ou a
consisténcia do autoconceito ¢ “o motivo pelo qual nos comportarmos de forma consistente
com nossas visoes de nés mesmos” (BANISTER; HOGG, 2004, p. 852) e esse autoconceito
estavel fornece aos individuos um senso de coeréncia psicoldgica para se expressar.

Nesse sentido, ressalta-se que os consumidores costumam comprar bens para expressar
sua identidade, imbuindo significados simbdlicos as marcas, percebendo-as como
personalidades humanas (AAKER, 1997). A comparacdo psicoldgica pode levar a alta
congruéncia quando os consumidores percebem que a imagem da marca corresponde ao seu
préprio senso de identidade (JOHAR; SIRGY, 1991).

Os consumidores se constroem e se apresentam aos outros por meio de suas escolhas de
marca com base na congruéncia entre imagem de marca e autoimagem. Assim, o significado e
o valor de uma marca ndo € apenas sua capacidade de se expressar, mas seu papel em ajudar 0s
consumidores a criar e construir suas identidades (MCCRACKEN, 1989). Estendendo a
identificacdo com base em vinculos no contexto social mais amplo, sugere-se que 0S que 0S
consumidores vinculam com marcas cujas identidades estdo em consondncia com grupos de
referéncia desejaveis (ESCALAS; BETTMAN, 2003, 2009)

A autocongruéncia se refere ao processo de correspondéncia entre os atributos
simbolicos das marcas e da prépria autoimagem do consumidor (SIRGY, 1985). O efeito de
autocongruéncia determina em grande parte o sucesso do valor marcas expressivas, como
congruéncia entre suas personalidades de marca e os autoconceitos dos consumidores
direcionados produzem uma resposta favoravel do consumidor como atitudes de marca e
intencdes de compra (AAKER, 1997; SIRGY, 1982).

A teoria de autocongruéncia (JOHAR; SIRGY, 1991) define congruéncia de valores
como uma comparacdo mental que os consumidores fazem em relacdo a semelhanga ou
dissimilaridade dos valores da entidade e seu préprio conjunto de valores. E propde que o
comportamento do consumidor como parcialmente determinando pela congruéncia resultante

de uma comparagéo psicoldgica envolvendo o usuério do produto ou imagem da marca e 0
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autoconceito do consumidor (HAMILTON; XIAOLAN, 2005). Da mesma forma, Fournier
(1998) define que uma relagédo consumidor-marca abrangendo uma forte auto-conex&o significa
que uma marca é capaz de cumprir importantes questdes de identidade.

Nessa ldgica, os consumidores tendem a achar a identidade da marca mais atraente
quando a marca corresponde ao seu proprio sentido de quem eles sdo, porque tais identidades
permitem que eles mantenham e expressem seu senso de identidade mais completa e
autenticamente (BHATTACHARYA; SEN, 2003). Além disso, quanto maior a sobreposicao
entre 0 autoconceito do consumidor e a personalidade da marca, mais € provavel que o
consumidor tenha uma atitude positiva em relagcdo a marca (KUENZEL; HALLIDAY, 2008).

A pesquisa sobre a congruéncia da autoimagem mostrou que a auto-congruéncia com
um produto ou loja tem uma influéncia positiva em uma variedade de comportamentos do
consumidor, como atitude da marca, preferéncia de marca, motivacdo de compra, satisfacao
com a marca e lealdade a marca (BAUER et al., 2006 , CLAIBORNE; SIRGY, 1990; SIRGY,
1982, 1985; SIRGY et al., 2000, SIRGY; SU, 2000; KRESSMAN et al., 2006). Sendo assim,
o0 construto de autocongruéncia é uma base valida e robusta para pesquisas que tratam sobre a
identidade dos consumidores (AGUIRRE-RODRIGUEZ; BOSNJAK; SIRGY, 2012).

A literatura de CBI também tem registrado diversas relacdes entre a autocongruéncia e
a identificacdo do consumidor: congruéncia com a personalidade da marca (KUENZEL,
HALLIDAY, 2010; LAM et al., 2012); a marca em geral (KIM, HAN; PARK, 2001); valores
(TUSKEI et al., 2013); e funcionarios da empresa (HOMBURG et al., 2009).

Por fim, ressalta-se ainda que o uso da congruéncia é mais eficaz ao abordar as marcas
com tracos de personalidade associados a percepcao antropomorfica da marca, onde a marca
percebida como uma pessoa com tracos de personalidade, ou com um conjunto de
caracteristicas humanas associadas a ela (AAKER, 1997). Quando a marca possui uma
personalidade produz uma autocongruéncia mais forte com a personalidade do usuario da marca
(AGUIRRE-RODRIGUEZ; BOSNJAK; SIRGY, 2012) e, portanto, constituindo a principal
base do relacionamento consumidor-marca (AAKER, 1997).

2.2  MOTIVACOES INSTRUMENTAIS

As motivacOes instrumentais fazem parte da construcdo bidimensional: simbdlica-
instrumental de comportamentos e atitudes dos consumidores. Enquanto a dimenséo simbdlica
é resultante de sensacdes derivadas da experiéncia de uso, a dimens&o utilitaria é derivada das
funcbes desempenhadas pelos produtos (VOSS; SPANGENBERG; GROHMANN, 2003). Os
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valores funcionais dos produtos estdo descritos na Tipologia de Valor do Consumidor proposta
por Holbrook (1999) que relaciona como valores extrinsecos dos produtos, e orientados para a
eficiéncia e qualidade. Assim, o valor funcional de um produto deriva das caracteristicas do
produto, como desempenho, durabilidade e preco, e € um dos principais fatores que
impulsionam a escolha dos consumidores funcionais.

Os consumidores que buscam o valor utilitario das compras sdo mais racionais e realizam
compras mais orientados para um objetivo, uma tarefa funcional ou pratica (BATRA;
AHTOLA, 1991; DHAR; WERTENBROCH, 2000). A percepcdo desse valor nas compras
utilitarias é em geral, percebida por meio dos atributos dos produtos, que sdo caracteristicas
descritivas que caracterizam o produto ou servigo (KELLER, 1993). Podem ser relacionados
diretamente ao produto indicando seu desempenho (caracteristicas fisicas ou requisitos do
servico) ou ndo diretamente relacionados ao produto (informacédo de preco, embalagem ou
aparéncia, imagem do usuario e imagem de uso) (ZEITHAML, 1988).

Para Mowen e Minor (1998) os consumidores procuram produtos e servi¢os que tenham
atributos que fornecam beneficios reconheciveis, atendendo as suas necessidades. Sendo assim,
ao avaliar alternativas de consumo, os consumidores avaliam que atributos melhores irdo
oferecer beneficios de uso (OLSON; REYNOLDS, 2001).

2.2.1 Qualidade Percebida

A Qualidade Percebida esta nas estruturas centrais de avaliacBes de marca e pode ser
definida como “o julgamento do cliente sobre a exceléncia geral, estima ou superioridade de
uma marca (com relacdo aos fins pretendidos) em relagdo a marcas alternativas”
(NETEMEYER et al., 2004, p. 210).

Desta forma, as teorias baseadas na memaoria do consumidor sugerem que a estrutura
cognitiva do consumidor mantém informac@es relacionadas a marca ha memaria em diferentes
niveis de abstracdo. Nos niveis mais simples, estdo os atributos da marca que sugerem
beneficios de “qualidade” (ou seja, atributos funcionais/praticos) que levam a um julgamento
de valor geral da marca ou recompensa pelo uso da marca (ZEITHAML, 1988; HOLBROOK;
CORFMAN, 1985). A Qualidade Percebida esta em um nivel mais alto de abstracdo, abordando
uma avaliacdo atitudinal sobre o desempenho de uma marca em relacdo a outras marcas
(AAKER, 1997; KELLER, 1993; ZEITHAML, 1988) e captura a avaliacdo geral dos clientes
sobre “a utilidade de um produto com base nas percep¢des do que € recebido e do que ¢ dado”
(ZEITHAML, 1988, p. 14).
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As informac0es relevantes para percepc¢édo de qualidade podem ser obtidas por meio de
promocdes onde a qualidade da marca e enfatizada ou inferida a partir do fornecimento de
informacdes sobre atributos da marca (KIRMANI; ZEITHAML, 1993). Os julgamentos de
qualidade também podem ser inferidos por meio da experiéncia direta com uma marca, e Sao
mais fortes e sdo mais facilmente acessados da memoria (FAZIO; ZANNA, 1981). A qualidade
percebida refere-se ao julgamento do consumidor sobre a superioridade ou exceléncia de um
produto, onde os consumidores podem, inclusive, inferir que um produto é de alta qualidade a
partir da marca (DODDS; MONROE; GREWAL, 1991).

2.2.2 Confianga

A confianca é um construto-chave para a mensuracdo da lealdade dos consumidores,
porque aumenta a percepg¢do de que as empresas nao irdo agir de forma oportunista, evitando
assim, o risco para os consumidores (FOURNIER, 1995; MORGAN; HUNT, 1994). A
confianca da marca se refere a “[...] disposi¢do do consumidor de confiar na capacidade da
marca para cumprir sua fun¢do declarada” (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2002, p. 37) e
“envolve um processo baseado na capacidade de um objeto ou marca em continuar a cumprir
sua obrigacdo em uma estimativa de custos versus recompensas de permanecer no
relacionamento” (DONEY; CANNON, 1997, p. 37) com os consumidores.

Ao desenvolver um instrumento de medida para a confianca na marca, Delgado-
Ballester et al. (2003) caracterizam a confianga como o atributo mais importante que qualquer
marca pode possuir e como uma das facetas do vinculo entre os consumidores e as marcas. Para
os autores, a confianca é um sentimento de seguranca detido pelo consumidor em sua interacao
com a marca, e que se que se baseia na percepcdo de que a marca é confiavel e responsavel
pelos seus interesses e bem-estar (DELGADO-BALLESTER et al., 2003).

Ao investigar a forma como os consumidores sdo influenciados por percepcdes de risco
e como utilizam a confianca para tomar decisdes de compra em relagcdo a marcas funcionais e
simbdlicas, Elliott e Yannopoulou (2007) descobriram que as compras funcionais podem ser
realizadas apenas por meio da previsibilidade de que a marca ira satisfazer as necessidades. No
entanto, a medida que o risco de uma compra aumenta, a escolha do consumidor se torna mais
complexa e a marca precisa desenvolver uma relacdo de confianga com base em um
relacionamento mais intimo e emocional com esse consumidor.

Assim, as crengas cognitivas de confianga na marca incluem expectativas de

confiabilidade da marca, consisténcia, competéncia e/ou previsibilidade de desempenho dos
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produtos vendidos sob essa marca (BECERRA; KORGAONKAR, 2011). Enquanto, 0s
elementos afetivos e emocionais incluem as expectativas de integridade, honestidade e/ou
benevoléncia, englobam as expectativas de que a marca agird com o melhor interesse dos
consumidores em mente em todos os produtos vendidos (BECERRA; KORGAONKAR, 2011;
DELGADO-BALLESTER et al., 2003).

A confianga da marca esta na base do processo do relacionamento com os consumidores,
pois influencia as atitudes e comportamentos relacionados as marcas, incluindo compras,
lealdade comportamental, percepcdes de valor, e compromisso com as marcas (CHAUDHURI;
HOLBROOK, 2001; DELGADO-BALLESTER et al., 2003; ELLIOTT; YANNOPOULOU,
2007).

2.3 COMPORTAMENTOS FUNCAO E EXTRA-FUNCAO

Os comportamentos futuros se referem ao comportamento ativo e proativo dos
consumidores frente a situacbes de consumo. Os comportamentos funcdo sdo aqueles
desempenhados pelos consumidores para utilizar um produto, e 0s comportamentos extra-
funcdo sdo os esforgos voltados para preservagdo, suporte e melhoria de uma organizagéo
(AHERNE et al., 2005; DUTTON et al., 1994). Nesse sentido, a SIT propde que os individuos
tendem a escolher atividades que sdo congruentes com aspectos importantes de suas identidades
sociais, e apoiam as instituicdes incorporando essas identidades em seu autoconceito e iSso
aumenta o suporte e o0 compromisso a elas (ASHFORTH; MAEL, 1989).

No contexto das relagdes consumidor-marca, a literatura relata suporte de que a
identificacdo do consumidor influencia tanto o comportamento desempenhado pelos
consumidores, como a utilizacdo do produto (AHEARNE et al., 2005), intencdo de recompra
(KUENZEL; HALLIDAY, 2008; LAM et al., 2012), lealdade do cliente (KIM et al., 2001,
KUENZEL; HALLIDAY, 2010), compromisso com a marca (TUSKEJ et al., 2013), disposicio
para pagar mais (HOMBURG et al., 2009), quanto no comportamento extra-papel, como boca
aboca (BROWN et al., 2005; LAM et al., 2012; TUSKEJ et al., 2013), recrutamento de clientes
(WU; TSAI; HUNG 2008), resiliéncia a informacOes negativas (EINWILLER et al., 2006),
aconselhamento e reclamagbes ao consumidor (WU; TSAI, 2008; ELBEDWEIHY;
JAYAWARDHENA, 2016).

Especificamente a intengéo de recompra e boca a boca resumem dois comportamentos
congruentes com a identidade do consumidor: o primeiro, como comportamento de manutengéo

da identidade, como um comportamento individual do consumidor para apoiar € manter a sua
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propria identidade; e 0 segundo, um comportamento de promocao da identidade, que se refere
a intencdo de realizar uma agéo em grupo para aprofundar a compreensdo do consumidor sobre
0 que 0s outros pensam sobre a sua identidade, e para avancar a identidade para conhecidos
(LAM et al., 2012). Portanto, enquanto a intencdo de recompra é uma acédo individual do

consumidor com a marca, o boca-a-boca estende o comportamento para uma agéo social.

2.3.1 Boca-a-boca

Os consumidores provavelmente promoverao empresas para outros consumidores para
validar suas declaracdes de identidade. O comportamento de promocdo € o resultado do
interesse dos consumidores no sucesso da sua identidade social, e a necessidade de garantir que
sua afiliacdo a identidade é percebida por ser comunicada aos outros da forma mais positiva
possivel (BHATTACHARYA; SEN, 2003).

Quando o produto atende ou excede critérios utilitarios, os consumidores experimentam
satisfacdo; quando um produto atende ou excede os critérios hedbnicos, 0s consumidores
experimentam emocao e prazer, tornam-se mais leais e sdo mais inclinados a realizar boca-a-
boca positivo (CHITTURI, RAGHUNATHAN; MAHAJAN, 2008). Assim, o Boca-a-boca é o
compromisso € o desejo de manter um relacionamento valioso com uma entidade especifica
(BROWN et al., 2005).

A ideia por tras do boca-a-boca (do inglés, word-of-mouth, doravante WOM) é que
qualquer informacao sobre um objeto-alvo (produto, empresa, marca) pode ser transferido de
um individuo para outro, pessoalmente ou por meio de algum meio de comunicacdo (BROWN
et al., 2005). Dependendo de onde ocorre, 0 boca-a-boca se distingue entre WOM e eWOM (do
inglés, eletronic word-of-mouth), 0 eWOM ¢ definido como “qualquer afirmagdo positiva ou
negativa feitas por clientes potenciais, reais ou antigos sobre um produto ou empresa, € que sdo
disponibilizadas a uma infinidade de pessoas e instituicdes através da Internet” (HENNIG-
THURAU et al. 2004, p. 39), portanto é o comportamento exclusivamente no ambiente online.

O crescimento continuo das midias sociais torna 0 eWOM cada vez mais importante
(KING et al., 2014), pois com 0 eWOM, os participantes se envolvem em comunica¢do com
uma rede de pessoas (KOZINETS et al. 2010) em comunidades online onde as conversas séo
mais visiveis. Quando se trata do ambiente das comunidades online é possivel que os clientes
ja estejam conversando positivamente sobre a empresa, ja que a maioria das conversas na

comunidade s&o em torno dos produtos de marca (CASALO et al., 2010).
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No contexto de identificacdo, Aherne et al. (2005) encontraram empiricamente que a
identificacdo dos consumidores com empresas traz consequéncias positivas tanto em termos de
funcdo, como a utilizacdo do produto, quanto em comportamentos extra-funcéo, como o boca-
a-boca. Assim, quanto mais fortemente € essa identificacdo, mais fortemente os consumidores
irdo tender a comprar e recomendar, tanto a empresa quanto seus produtos. Nesta logica, quanto
maior o grau de sobreposicdo entre a marca e 0 eu, € mais provavel que o consumidor dira
coisas positivas sobre a marca para outros (BROWN et al., 2005).

A literatura aponta que a identificacdo do consumidor com as marcas nao tem apenas
uma influéncia positiva sobre o compromisso dos consumidores com a marca, mas também
pode influenciar o boca-a-boca online (LAM et al., 2012; TUSKEJ et al., 2013), fazendo com
gue os consumidores reforcem suas declaracdes de identidade divulgando sobre as marcas com
as quais se identificam.

Por fim, Popp e Woratschek (2017), também encontraram efeitos mais fortes da
identificacdo com a marca no boca-a-boca do que na fidelidade, levantando a questdo de que
um consumidor recompra um determinado produto ou servi¢o considerando outros fatores além

de uma forte identificacdo com a marca.

2.3.2 Intengédo de Recompra

O comportamento de recompra é produto da estratégia de retencdo de clientes, que
permite a sobrevivéncia das empresas a longo prazo e lucratividade do ponto de vista do
marketing de relacionamento (BHATTACHARYA; SEN, 2003). A intencdo de recompra
reflete os julgamentos do consumidor para repetir a agdo comportamental de compra da mesma
marca considerando a situacdo atual e circunstancias proaveis (HELLIER et al., 2003). O
comportamento de manutencéo da relacdo dos consumidores por meio da intencdo de recompra,
uma vez que a lealdade pode ser entendida como “compromisso profundamente arraigado de
recomprar ou repatriar um bem e/ou servico preferido de forma consistente no futuro, causando
repeti¢do da mesma marca ou compras da mesma marca” (OLIVER, 1999, p. 34).

Do ponto de vista da identificacdo, a lealdade evidencia o poder preditivo do CBI sobre
a disposicdo dos consumidores de despender esforcos adicionais para preservar e apoiar uma
marca quando elas satisfazem as suas necessidades de identificacdo (BHATTACHARYA,
SEN, 2003, TUSKEJ et al., 2013). Assim, a lealdade e caracterizada como uma das
consequéncias da identificacdo do consumidor (AHEARNE et al., 2005; KUENZEL,
HALLIDAY, 2010), como sendo o compromisso de manter uma relacdo de ligagdo com a
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marca enquanto o eu do consumidor e a marca permanecem entidades separadas (ASHFORTH
et al., 2008; TUSKEJ et al., 2011).

Especificamente, a intencdo de recompra no contexto da identificacédo foi abordada nos
estudos de Kuenzel e Halliday (2008) que relataram impacto do desenvolvimento de
relacionamentos dos consumidores por meio da identificagdo. De forma que, maior for a
identificacdo dos clientes com uma marca, mais eles estaréo dispostos a considerar a recompra.

No mesmo campo, Lam et al. (2012) ressaltam que a intencdo de recompra é
essencialmente um comportamento individual que serve apenas um propoésito especifico do
consumidor. Os autores também sugerem que a intengdo de recompra pode servir tanto como
maximizacdo da utilidade funcional como comportamento resultado da identificacdo dos
consumidores com as marcas.

Por fim, os achados de Torres, Augusto e Godinho (2017) corroboram ao defender que
embora a identificagdo dos consumidores com as marcas seja suficiente para atingir alta
intencdo de recompra, ela ndo é um aspecto necessario para ocorrer a intencdo de compra das

marcas.

2.4 INFLUENCIADORES DE MIDIAS SOCIAIS COMO MODERADORES

O conceito de influenciadores parte do conceito de celebridades. Para Turner (2013,
p.10) “celebridade € um género de representacdo e um efeito discursivo; € uma mercadoria
comercializada pelas industrias de promoc@es, publicidade e midia que produzem essas
representacdes e seus efeitos; e € uma formacdo cultural que tem uma funcgdo social”. A ideia
de usar celebridades para aprimorar a mensagem promocional de uma organizacdo ndo é
novidade. O endosso de celebridades tem sido frequentemente estudado em pesquisas de marca
e publicidade, por apresentar efeitos positivos nas vendas e persuasdo. (OHANIAN, 1990;
ERDOGAN, 1999; KEEL; NATARAAJAN, 2012; BERGKVIST; ZHOU, 2016). Sabe-se
também, que as caracteristicas positivas e negativas e 0s tracos de personalidade sdo
transferidos das celebridades para as marcas (BERGKVIST; ZHOU, 2016).

A internet abriu as portas para grandes meios de comunicacdo e desenvolvimentos
culturais, o que resultou na proliferacdo de celebridades que se tornaram cada vez mais
influentes (YU et al., 2014). Além disso, a internet também permitiu que pessoas comuns se
tornassem influentes e vistas como microcelebridades, ou seja, pessoas que se tornaram famosas
para um grupo de nicho de pessoas (MARWICK, 2013) promovendo seu estilo de vida e

cotidiano nas midias sociais.
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As microcelebridades de redes sociais ficaram conhecidas como influenciadores de
midias sociais (do inglés, Social Media Influencers ou SMIs). Os influenciadores de midias
sociais sdo usuarios comuns da internet que acumulam um nimero grande de seguidores em
midias sociais e ampliam sua popularidade usando videos, narracao textual e visual de suas
vidas pessoais e estilos de vida, para engajar-se com seus seguidores e integrar publicidade, a
fim de monetizar produtos/servigos altamente personalizados e cheios de opinido (ABIDIN,
2016a). Os influenciadores de midias sociais sdo aqueles que construiram uma rede social com
um numero consideravel de seguidores e, assim, adquiriram o potencial de exercer sua
influéncia sobre esses seguidores (KI; KIM, 2019). Assim, a influéncia é a capacidade de
impulsionar a acdo e receber o envolvimento das pessoas em uma postagem que é
compartilhada por um forte influenciador social nas redes sociais ou na vida real (FREBERG
etal., 2011).

O uso de influenciadores no marketing desafia os principios basicos do modelo
tradicional de endosso de celebridades. As celebridades da midia social compdem um espectro
mais amplo do que as celebridades tradicionalmente escolhidas para campanhas de endosso,
enquanto as celebridades mais famosas compdem um grupo reduzido e sdo conhecidas por um
namero relativamente grande de pessoas, as celebridades influentes de midias sociais sdo
conhecidas por uma parcela menor de pessoas em uma determinada regido ou contexto de
atuacdo (ABIDIN, 2015). Os SMIs séo endossantes independentes que desenvolveram redes
sociais consideraveis, compartilhando detalhes sobre suas vidas pessoais, experiéncias e
opiniBes publicamente por meio de textos, fotos, videos etc. (DE VEIRMAN et al., 2017).

A pesquisa sobre influenciadores se concentrou em entender que mecanismos dos SMls
Ihes permitem exercer mais ou menos influéncia sobre seus seguidores e quais entre oS
mecanismos exercidos pelos SMIs sdo suficientemente fortes para influenciar as decisdes de
escolha dos seguidores (VRONTIS, 2021). Além disso, destaca-se atributos que sdo
reconhecidamente Uteis para influenciar os seguidores, como autenticidade (AUDREZET et al.,
2018), atratividade e intimidade (LOU; YUAN, 2019), desejo de imitar (KI; KIM, 2019) e
congruéncia entre o influenciador digital e a marca endossada (TORRES et. al, 2021).

Ao fazer isso, uma linha de pesquisa demonstrou que SMls sdo lideres de opinido com
capacidade de influenciar seus seguidores em aceitar suas recomendacfes sobre produtos e
marcas (DE VEIRMAN et al., 2017; SHAREEF et al., 2019). No entanto, evidencia-se que
ndo sdo apenas 0S mecanismos externos, ou tragos de personalidade que fazem os

influenciadores exercerem poder de influéncia, mas sim do vinculo emocional que constroem
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com seus seguidores (Kl et al., 2020), fazendo com que estudos tenham passado a investigar o
papel dos influenciadores como marcas humanas.

Uma marca humana refere-se a qualquer pessoa bem conhecida que possui
caracteristicas de marca, como uma personalidade ou habilidade e, portanto, torna-se objeto de
esforcos de comunicacgdo de marketing (THOMSON, 2006). As marcas humanas podem criar
relacionamentos fortes com seus seguidores e ganhar sua lealdade ao atender as suas
necessidades (DUFFY, 2005; THOMSON, 2006). Os consumidores que desenvolveram um
apego a uma determinada marca sdo mais propensos a aceitar produtos desta marca, e ainda, 0
apego formado a uma marca humana facilita a transferéncia efetiva de sentimentos positivos
dessa marca humana para os produtos/marcas que a marca humana endossa por meio da
transferéncia de apego (THOMSON, 2006).

Ao encarar os influenciadores como marcas humanas, sugere-se que 0s consumidores
poderéo entender as marcas e produtos de influenciadores pelos mesmos atributos e sentimentos
que encaram os proprios influenciadores, e consequentemente irdo gerar atitudes de marca

favoraveis.
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3 MODELO CONCEITUAL E HIPOTESES DA PESQUISA

O modelo tedrico pode ser conceituado como uma representacdo da realidade com o
objetivo de evidenciar relacionamentos entre diferentes elementos de um sistema ou processo
que esta sendo investigado (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Um modelo teorico auxilia a
compreensdo de uma realidade estudada, na medida em que relaciona os construtos em questéo,
proporcionando uma visdo dos antecedentes e dos consequentes dos construtos analisados
(SAMPIERI et al., 1991).

As hipoteses do modelo tedrico deste estudo séo divididas em trés secdes para a
formulagdo das hipdteses que refletem a relagdo e consumo simbdlica-instrumental. Portanto,
na primeira secdo sera tratada a estrutura simbolica, impulsionada pela congruéncia e que
resulta na identificacdo com as marcas. E a segunda secdo tratara da estrutura instrumental,
impulsionada pela qualidade percebida e que resulta na confianga com as marcas. Por fim, sera
vista a relagéo entre as duas estruturas e as inten¢des de comportamento futuro, a intencdo de

recompra e o boca a boca online

3.1 ESTRUTURA DE MOTIVACAO SIMBOLICA-INSTRUMENTAL

Os bens de consumo podem atender as necessidades, funcionais e simbdlicas dos
consumidores (FOURNIER, 1991; HOOLBROK,1982; PARK et al., 1986;). Desse modo, as
marcas se tornaram um importante impulsionador de comportamentos pois carregam
significados simbolicos que os consumidores usam para desenvolver seu senso de identidade,
construindo suas identidades pessoais e sociais (BELK, 1998). Portanto, como via primaéria,
este trabalho se propde a analisar o efeito da congruéncia de marca sobre a Identificacdo dos
Consumidores com a Marca.

Por este ponto de vista, sabe-se que a identificacdo das pessoas com um alvo é motivada
principalmente por auto-continuidade, autodefinicdo, e auto-aprimoramento (PRATT, 1998;
TAJFEL; TURNER, 1979). Em relacdo ao principio da auto-continuidade, as pessoas sdo
motivadas a manter um sentido consistente de autoidentidade (ESCALAS, 2004;
OYSERMAN, 2009) e a congruéncia, se refere ao ajuste entre o autoconceito do consumidor e
a imagem do usuario de uma determinada marca (KRESSMANN et al., 2006) proporciona aos
consumidores a possibilidade de manter um senso de identidade consistente, enquanto

consomem produtos de determinadas marcas.
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As escolhas dos consumidores sdo motivadas pela congruéncia com suas identidades e e
desta forma é que os consumidores dao sentido ao mundo (OYSERMAN, 2009). Por isso, 0s
consumidores tendem a preferir marcas semelhantes ao seu autoconceito ideal como meio de
auto-valorizacdo (SIRGY, 1982). Quando os consumidores percebem que a imagem da marca
corresponde ao seu proprio senso de identidade (JOHAR; SIRGY, 1991) acontece a
congruéncia com a marca. Portanto, a autocongruéncia é um processo e resultado psicolégico
no qual os consumidores comparam sua percepcao de uma imagem de marca com seu proprio
autoconceito (eu real, eu ideal, eu social) (SIRGY, 2018).

Park et al. (1986) destacam que basicamente todo produto pode ser posicionado com
uma imagem simbolica, o que por sua vez implica na possibilidade de conexdo de identidade.
Nesse sentido, quanto mais a marca for incorporada no self, mais é provavel que os
consumidores gastem seus proprios recursos sociais, financeiros, e tempo para manter esse
relacionamento com a marca (PARK et al., 2010). Ademais, 0os consumidores costumam
compram bens para expressar sua identidade e muitas vezes imbuem significados simbélicos
as marcas, percebendo-as como personalidades humanas (AAKER, 1997).

Ressalta-se que ao analisar a Congruéncia evidenciam-se apenas as comparacdes
cognitivas percebidas pelos consumidores em relagdo aos tragos das marcas com o self,
evidenciando a Congruéncia como um antecedente do CBI (LAM et al., 2012). No entanto, o
CBI se distingue, pois considera simultaneamente um processo multidimensional de percepcéo,
avaliacdo e sentimento de pertenca a uma marca (LAM et al., 2012) que decorre de um processo
psicolégico de relacionamento com uma entidade ou marca, e também de uma associacao real
ou simbodlica. (ASHFORTH; MAEL, 1989).

Com o estabelecimento do papel da congruéncia da marca propria como um antecedente
da Identificacdo com a Marca (KUENZEL; HALLIDAY, 2008; LAM et al., 2013), espera-se
que as percepc¢des dos consumidores de congruéncia entre sua identidade e a da marca tenham

influéncia no CBI.

H1: A congruéncia com a marca influencia positivamente a identificagdo com a marca.

A Qualidade Percebida € conceituada € o julgamento do consumidor sobre a
superioridade ou exceléncia de um produto (ZEITHAML, 1998) e pode fornecer uma
oportunidade de diferenciagdo entre as marcas, por meio dos atributos percebidos dos produtos.
E por meio da Qualidade Percebida que os consumidores estimam a superioridade de uma

marca em relacdo a alternativas de marcas e produtos (NETEMEYER et al., 2004) e entendida
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na literatura como o primeiro determinante da satisfacdo geral do cliente (FORNELL et al.,
1996).

Nesse sentido, as crencas de confianca na marca se baseiam nas expectativas de
consisténcia, competéncia e/ou previsibilidade do desempenho dos produtos vendidos sob essa
marca, bem como a disposicao para confiar apesar dos riscos e incertezas associados as marcas
funcionais (BECERRA; KORGAONKAR, 2011; CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001, 2002;
DELGADO-BALLESTER et al., 2003). As marcas funcionais fornecem uma escolha segura
quando os consumidores confiam e depender delas para satisfazer suas necessidades, enquanto,
as marcas simbdlicas precisam do desenvolvimento de percep¢cdes de intimidade e
investimentos emocionais para que a confianca seja alcancada (ELLIOTT; YANNOPOULOU,
2007).

Por esta perspectiva, a qualidade percebida € um mecanismo de satisfacdo das
necessidades instrumentais, pois evidencia a percepcdo inicial de qualidade, e de que os
consumidores irdo satisfazer suas necessidades de ordem inferior. Além disso, sabe-se também
de que a qualidade é importante da Identificacdo do Consumidor com as Marcas, mas ndo
contribuiu para esse relacionamento ao longo do tempo (LAM et al., 2013). Assim, com base

nesta conceituacdo, levanta-se a seguinte hipotese:

H2: A qualidade percebida influencia positivamente a confianga na marca.

Batra e Ahtola (1991) relacionam os dois tipos de avalia¢cdes do consumidor, a dimenséao
heddnica e utilitaria, e propbem que ambos contribuem, em graus diferentes para os
consumidores e ndo precisam ser (e geralmente ndo sdo) mutuamente exclusivos. Nesta
perspectiva, relaciona-se o fato de “que todos os eventos de consumo sdo capazes de satisfazer
necessidades em niveis inferiores e mais funcionais, bem como em niveis superiores e mais
psicologicos” (REYNOLDS; ARNOLD, 2006, p. 975). Sendo assim, levanta-se que ambos 0s
caminhos (simbdlico-instrumental) poderdo gerar comportamentos futuros por parte dos
consumidores.

Da perspectiva simbolica, a literatura propGe a identificagdo social induz as pessoas a
se envolverem em comportamento congruente com a sua identidade, e espera-se que quanto
mais forte for a identificagdo, maior sera a probabilidade de o cliente apresentar
comportamentos fungéo e extra-funcao para continuar contribuindo com uma marca com a qual
se identificam (AHEARNE et al., 2005).
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Na literatura de CBI, Lam et al. (2012) argumenta que a inten¢do de recompra é um
compromisso de lealdade sustentado por meio na identificagdo social, e 0 comportamento de
promocdo (boca a boca) é resultante do interesse dos consumidores no sucesso de promover a
identidade social como sua, comunicando-a aos outros (BHATTACHARYA,; SEN, 2003).

Tal ligagdo intensa com as marcas também leva os consumidores a trabalhar para o
beneficio da marca, comprando a marca e engajando-se em niveis mais elevados de
compartilhamento de informacdes, como recomendacdes, sugestdes e comunicacdo boca a boca

(LAM et al., 2012). Portanto, com base em tais argumentos, levantam-se as hipoteses:

H3a: A identificacdo com a marca influencia positivamente na inten¢é@o de recompra.

H3b: A identificacdo com a marca influencia positivamente no boca-a-boca online.

A literatura prévia demonstrou que o valor de compra utilitario exerce efeito indireto na
lealdade e no boca-a-boca por meio da satisfagéo e valor percebido (VIEIRA; SANTINI,
ARAUJO, 2018). Portanto, relaciona-se que os consumidores poderdo criar uma relacao de
confianca decorrente das experiéncias com a marca. Essas experiéncias sdo fonte relevante da
confianga porque geram associacOes, pensamentos e inferéncias que podem resultar na
satisfacdo geral com a marca (DELGADO-BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN, 2005).

Além disso, a qualidade do produto é um é um poderoso influenciador da confianca na
marca e capaz de gerar intengdes comportamentos. De modo que os consumidores, que confiam
em uma empresa, Se sentem seguros e capazes de possuir intencbes comportamentais positivas
(ALAN; KABADAY!I, 2014). Desta forma, quando a confianca é formada em uma marca, o
relacionamento com a marca torna-se altamente valorizado e os consumidores tentam manter
tal relacionamento por mais tempo, tornando-se psicologico e emocionalmente comprometidos
com a marca (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001).

Portanto, propomos que a confianca € um nivel instrumental superior, pois esta pautada
em relacionamento entre o consumidor e marca, oriundo das crengas e expectativas do
consumidor com relacdo a marca satisfazé-lo por meio dos seus produtos e servigos. A
confianca da marca influencia as atitudes dos consumidores e 0s comportamentos relacionados
as marcas, incluindo compras, atitudes, lealdade, percepcdes de valor da marca e compromisso
de marca (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001; DELGADO-BALLESTER et al., 2003;
ELLIOTT; YANNOPOULOQU, 2007) e especificamente, a confianga da marca aumenta as
intengdes de compra de consumidores de marcas online (BECERRA; KORGAONKAR, 2011).
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Desta forma, este trabalho propde que os comportamentos futuros também séo gerados por

consumidores pela via instrumental. Assim, levantam-se as seguintes hipoteses:

H4a: A confiangca na marca influencia positivamente a intencao de recompra.

H4b: A confiangca na marca influencia positivamente o boca-a-boca online.

3.2 EFEITO MODERADOR DO TIPO DE MARCA

Destaca-se que os consumidores veem os SMIs como mais acessiveis e confiaveis do
que as celebridades convencionais (DE VEIRMAN et al., 2017) e podem percebé-los como
marcas humanas a medida que se tornam bem conhecidos e apresentam caracteristicas de
marca, e se tornam objeto de esfor¢cos de comunicacdo de marketing (DUFFY, 2005;
THOMSON, 2006). Os SMIs podem criar relacionamentos fortes com seus seguidores e ganhar
sua lealdade ao atender as suas necessidades (DUFFY, 2005; THOMSON, 2006), quando sdo
percebidos como semelhantes aos seus seguidores (K1 et al., 2020) e desta forma possibilitam
que as marcas que representam, gerem apego.

Além disso, a similaridade de identidade, distincdo de identidade e prestigio de
identidade tendem a identidade da marca mais atraente aos consumidores, 0 que por sua vez 0s
induz a se identificar com a marca. A similaridade de identidade fornece aos consumidores um
senso de identidade estavel e consistente; a distincdo de identidade satisfaz a necessidade dos
consumidores de se distinguir dos outros; e o prestigio da identidade permite que o0s
consumidores vejam na gldria refletida da marca, aumentando assim seu senso de autoestima
(BHATTACHARYA,; SEN, 2003).

Sabe que a ligacdo de uma celebridade com uma marca cria uma imagem humana para
uma marca e ajuda na personifica¢do da sua imagem pois o consumidor percebe a marca como
um individuo e relaciona sua personalidade, assim como a personalidade da celebridade com a
da marca (ARORA et al., 2021) mas ainda ndo se sabe sobre o efeito da congruéncia na relacédo
entre consumidores e marcas de influenciadores.

Ressalta-se que as marcas dos influenciadores sdo percebidas como reais e relataveis,
de modo que se tornam mais acessiveis e atraentes para serem imitadas (JIN, MUQADDAM,
RYU, 2019), facilitando o processo de percepcdo de semelhanca de identidade. Portanto, a
partir desta contextualizacdo, sugere-se que além de se apresentarem como marcas, as marcas

de influenciadores possuem uma maior congruéncia com 0s consumidores porque carregam
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caracteristicas em comum com os préprios influenciadores. Assim, marcas de influenciadores
irdo gerar identificacdo a medida que oferece os componentes relacionados a semelhanca de
identidade; a associacao real; por meio da relacédo digital entre o consumidor e o influenciador
e; a associacao simbdlica, promovida por meio da congruéncia com a marca do influenciador.

Por outro lado, sabe-se que os consumidores que buscam valor de compra utilitario
realizam as compras por necessidade e adquirem produtos de maneira deliberada e eficiente
(BABIN et al., 1991). Esses consumidores apenas irdo focar na dimensdo hedénica (versus
utilitaria) dos produtos apenas quando um nivel minimo de funcionalidade for atingido
(CHITTURI et al., 2007). Portanto, os consumidores da via instrumental irdo valorizar mais o
conhecimento dos atributos dos produtos (PARK; MOON, 2003) e menos, o papel do

influenciador atrelado a marca. Estes aspectos sustentam as seguintes hipoteses da moderacgéo:

H5a: O grupo das marcas de influenciadores (vs. ndo influenciadores) apresentara um efeito

mais forte (fraco) na estrutura de motivagao simbdlica.

H5b: O grupo das marcas de influenciadores (vs. ndo influenciadores) apresentard um efeito

mais fraco (forte) na estrutura de motivacao instrumental.

Por fim, apresenta-se a Figura 1 com as rela¢des hipotetizadas nesse trabalho:

Figura 1 - Modelo Conceitual das hipoteses de pesquisa

[ Moderador: Marca comum vs. Marca de influenciador (H5b) ]
S 2 | 2
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! 1
! 1
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| Congruéncia entincagao com Boca a Boca I
1 a marca (CBI) !
' I
N e e e Dol } __________________ } ____________________ !
[ Moderador: Marca comum vs. Marca de influenciador (H5a) ]

Fonte: Autora (2022)
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4 METODO

Neste capitulo, é apresentado 0 método para analisar o efeito moderador das marcas
de influenciadores na estrutura de consumo simbdlica-instrumental e a sua influéncia na
geracdo de comportamentos funcdo e extra-funcdo dos consumidores. Nas proximas secoes
serdo apresentados a classificagdo da pesquisa, 0 método de coleta e a forma de analise dos

dados coletados.

4.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

O estudo presente estudo segue uma filosofia positivista (SAUNDERS, 2019). As pesquisas
positivistas se envolvem em trabalhar com uma realidade social observavel para produzir
generalizacBes. O foco positivista adota 0 método cientifico para produzir dados, utilizando-se
de teorias existentes para “desenvolver hipoteses que podem ser testadas, confirmadas ou
refutadas levando ao desenvolvimento da teoria” (SAUNDERS, 20019, p. 147).

O presente estudo também se classifica com uma abordagem quantitativa-descritiva, a
qual tem por finalidade responder o problema de pesquisa através de técnicas estatisticas
(MALHOTRA, 2012). E como estudo descritivo tem por objetivo descrever caracteristicas e
comportamentos de grupos de consumidores, estabelecer em que grau estdo associadas
determinadas variaveis ou ainda fazer previsoes especificas (MALHOTRA, 2012). Os estudos
descritivos sdo, por sua vez, de natureza dedutiva e confirmatdria, pois sdo usados para testar
hipoteses derivadas da teoria (HAIR et al., 2005). Esta abordagem é recomendada para estudos
especificos em que o pesquisador trabalha em um conceito em particular, criando suposicoes
para em seguida, verificar essas suposi¢oes estatisticamente (COLLIS; HUSSEY, 2013).

Como método para a coleta de dados primérios foi realizada uma survey (MALHOTRA,
2012) via internet a partir de um questionario em link pela plataforma Qualtrics®. O estudo é
de corte transversal, onde as informacGes da amostra foram obtidas uma Unica vez
(MALHOTRA, 2017).

4.2 DEFINICAO DO CONTEXTO

A literatura de CBI investigou os mais diversos contextos para investigar os efeitos da
identificacdo dos consumidores com as marcas. Estudos avaliaram marcas de telefones
celulares (KIM et al., 2001) automoéveis (KUENZEL; HALLIDAY, 2010; KIM et al., 2001)
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cerveja, roupas esportivas, telefones celulares, cadeias de fast-food e sites de comércio
eletronico (LAM et al., 2012), ténis esportivos, celulares, refrigerantes e produtos de mercearia
(STOKBURGER-SAUER et al., 2012) ou apenas algumas marcas favoritas escolhidas pelo
consumidor (TUSKEJ et al. 2013).

No entanto, o objetivo deste trabalho é analisar o efeito das marcas de influenciadores e
portanto, estuda-se o contexto em que os influenciadores de midias sociais se consolidaram, as
midias sociais, dado que muitas pessoas usam as midias sociais para se sentirem proximas e
conectadas umas as outras (LADHARI et al., 2020). Além disso, o0 contexto também se limita
a produtos de beleza, que estdo entre os itens mais comprados a partir da indicacdo dos
influenciadores (LEVIN, 2019), além de que grande parte dos influenciadores que langaram
linhas de produtos, sdo de influenciadoras de beleza (CALAIS, 2021).

4.3 ELABORACAO E VALIDACAO DE INSTRUMENTO

O instrumento de coleta foi construido com base em escalas utilizadas anteriormente
utilizadas em estudos que abordam os temas relacionados as dimensdes propostas no modelo
tedrico. Sendo assim, com o objetivo de analisar as rotas de consumo simbalicas e instrumentais
algumas escalas foram utilizadas por abordar melhor o contexto do presente estudo. Para a
mensuracdo da congruéncia, foi utilizada a escala baseada nos estudos de Sigy et al., (1997) e
adaptada por Zhu et al., (2021) para o contexto de celebridades endossantes. A escala propde a

mensuracdo da congruéncia real e ideal com 5 itens, conforme Tabela 1.

Tabela 1 - Escala de Congruéncia com a Marca

Variavel Itens

CONGR_1 A personalidade da marca é consistente com o que eu sou.

CONGR_2 A personalidade da marca reflete quem eu sou.

CONGR_3 Os usuarios da marca o grupo de pessoas as quais eu pertenco.

CONGR_4 A imagem da marca combina comigo.

CONGR_4 A personalidade da marca é consistente com o que eu gostaria de ser.

CONGR_5 A personalidade da marca reflete a pessoa que eu gostaria de ser.
Fonte: Adaptado de Zhu et. al, 2021.
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O constructo de identificacdo dos consumidores com a marca € baseado no estudo de
Wolter e Cronin. (2016), onde é medido por um constructo de segunda ordem composto de oito

itens e duas dimensGes: cognitiva e afetiva, conforme exposto na Tabela 2.

Tabela 2 - Escala de Identificacdo do Consumidor com a Marca
Variavel Itens

COGN_1 A (marca) faz parte do meu senso de quem eu sou.

COGN_2 Estar associado a (marca) reflete minha identidade para os outros.

COGN_3 Meu senso de identidade se sobrepde a identidade da (marca)

COGN_4 Se a (marca) fosse criticada, isso faria eu repensar na pessoa que eu sou.

AFET 1 Geralmente, estar associado a marca (marca) me da uma sensacao de orgulho.
AFET 2 No geral, é bom estar conectado a (marca).

AFET 3 Na maior parte a (marca) reflete positivamente em mim.

AFET 4 Estou feliz por estar associado a (marca)

Fonte: Adaptado de Wolter e Cronin (2016)

Para mensurar a estrutura instrumental, que parte da qualidade percebida, o estudo adota
a escala de trés itens proposta por Netemeyer et al. (2004), pois se concentra na utilidade
funcional da marca, e ao desempenho dos seus bens e servicos em comparacao a outras marcas.

A escala é exposta na Tabela 3.

Tabela 3 - Escala de Qualidade

Variavel Itens
QUA1 Em comparagdo com outras marcas de (produto), a (marca) possui alta qualidade.
QUA2 A (marca) é a melhor marca de (produto).
QUA3 A (marca) tem desempenho melhor do que todas as outras marcas de (produto).

Fonte: Adaptado de Netemeyer et al. (2004)

Ainda na estrutura instrumental, a percepcao de confianca na marca traz os indicios de
que as marcas irdo atender os interesses dos consumidores, e foi mensurada com o instrumento

proposto por Delgado-Ballester et al. (2003) com 4 itens, conforme a Tabela 4.

Tabela 4 - Escala de Confianga

Variavel Itens

CONF1 Com a (marca) eu obtenho o que procuro em um/uma (produto).

CONF2 A (marca) estad sempre em meu nivel de expectativa.
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CONF3 A (marca) me da confianca e certeza no consumo de um/uma (produto).

CONF4 A (marca) nunca me decepciona.
Fonte: Adaptado de Delgado-Ballester et al., (2003)

Por fim, o estudo também se propde a analisar o impacto da marca dos influenciadores
nos comportamentos futuros. Para mensuracao da intengdo de recompra e boca-a-boca também
foram utilizadas a escalas propostas no estudo de Lam et al. (2012), por abordar estas duas
dimensBes como comportamentos de sustentacdo e promocao de identidade no ambiente online.

A escala de intencédo de recompra se resume em 3 itens, conforme a Tabela 5.

Tabela 5 - Escala de Intencdo de Recompra

Variavel Itens
INT 1 Considero a marca (marca) como a minha primeira escolha ao comprar um/uma) produto
INT 2 Nas préximas compras eu pretendo adquirir novos produtos da marca (marca)
INT_3 Da préxima vez que eu for comprar um/uma (produto) sera da marca (marca)

Fonte: Adaptado de Lam et al., (2012)

O comportamento extrafuncdo de boca-a-boca online foi mensurado por escala
composta por 9 afirmacdes. Todas as dimensdes do estudo foram compostas por escalas tipo
Likert de 7 pontos (onde 1 discorda totalmente e 7 concorda totalmente com a afirmativa),

conforme Tabela 6.

Tabela 6 - Escala de Boca a Boca Online

Variavel Itens

WOM_1 Eu leio comentarios de outras pessoas sobre a marca (marca) em sites e redes sociais.

WOM_2 Eu envio / posto comentarios sobre a marca (marca) em sites e redes sociais.

WOM_3 Eu assisto / compartilho videos online da marca (marca).

WOM 4 Eu respondo as perguntas / comentarios de outras pessoas sobre a marca (marca) na
- internet.

WOM 5 Eu compartilho minhas experiéncias com a marca (marca) para meus amigos e contatos
- através da internet.

WOM_6 Eu participo ativamente de paginas relacionados a marca (marca)

WOM_7 Eu recomendo as pessoas a seguirem a marca (marca) nas redes sociais.

WOM_8 Eu adoro como a marca (marca) trata seus seguidores nas redes sociais.

Fonte: Adaptado de Lam et al., (2012)

Apos a elaboragdo, o instrumento passou pela etapa de validagdo reversa, visto que as
escalas se encontravam no idioma inglés. No processo de tradugéo as escalas originais foram

ser traduzidas por um tradutor bilingue, cuja lingua nativa é a lingua para a qual se esta
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traduzindo o questionario. A versdo obtida é entdo traduzida novamente para a lingua original
por um tradutor bilingue, cuja lingua nativa seja a lingua do instrumento original. Assim, 0s
erros de traducdo foram ser identificados com maior facilidade (MALHOTRA; AGARWAL,
PETERSON, 1996).

Posteriormente, o instrumento ainda foi submetido a validagao de especialistas como o
objetivo de avaliar e confirmar o quao apropriados estéo os itens das escalas de acordo com um
conjunto de pesquisadores que tém algum conhecimento sobre o tema da pesquisa (LITWIN,
1995). Para Hair et al. (2005), um instrumento de pesquisa deve ser pré-testado sempre que
houver mudanga de contexto ou lingua, por isso foi realizado um pré-teste preliminar para
validagcdo do questionario com 10 consumidoras de produtos de maquiagem. A coleta foi

realizada por meio da plataforma Qualtrics®.

44 AMOSTRA E COLETA DE DADOS

A amostra caracteriza-se por consumidores que utilizam produtos de maquiagem. Em
termos de delineamento, optou-se por delimitar em usuérios de produtos de maquiagem
diariamente (maquiagem e produtos complementares, como acessorios para aplicacdo dos
produtos), por julgar que esses produtos oferecem beneficios simbolicos por meio da marca, e
atributos funcionais facilmente identificaveis por meio de seus atributos.

A selecdo dos individuos foi feita de forma ndo probabilistica por conveniéncia, onde o
pesquisador pode, arbitrariamente ou conscientemente, decidir os elementos a serem incluidos na
amostra (MALHOTRA, 2012). Para Hair et al. (2005), neste tipo de amostra seleciona-se 0s
individuos que estejam mais disponiveis para participar da pesquisa oferecendo as informacdes
necessarias.

Em relacdo ao tamanho da amostra recomendado pelo G*Power 3.1.7 (BUCHNER et
al., 2013) foi de pelo menos 68 respondentes validos, considerando-se os parametros: numero
de varidveis preditoras 2), o tamanho o efeito (efeito médio de 0,15), o nivel de significancia a
= 0,05 o poder da amostra 1-p = 0,8 (COHEN, 1988). Considerando que o trabalho propde a
analise de dois tipos de marcas, 0 nimero da amostra minima é de 136 respondentes.

A coleta de dados foi realizada utilizando-se de uma survey por meio de um questionario
estruturado de autopreenchimento disponibilizado por meio de link na plataforma Qualtrics®.

O questionario serd composto por questdes filtro onde os consumidores selecionaram em uma
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lista as marcas de produtos de beleza que mais utilizam, apresentacdo das escalas, e questdes
sociodemogréficas para caracterizacdo do perfil dos entrevistados.

A coleta foi realizada em duas etapas, na primeira o0 questionario disponibilizado
continha marcas de grandes companhias (ex. Avon, Mary Kay, O Boticario, entre outras), para
termos de identificagdo esse grupo ficou definido como “Marcas Comuns”. Ap@s 0 atingimento
da amostra minima para o grupo, outro link foi disponibilizado contendo as marcas de
influenciadores, definindo o grupo como “Marcas de Influenciadores”. A coleta foi feita em
diferentes plataformas e em periodos diferentes e portanto, ndo houveram indicios de
duplicidade nas respostas, sendo este aspecto checado pelo endereco de IP dos respondentes no
fechamento do periodo de coleta.

45 PROCEDIMENTOS DE ANALISE

Os procedimentos para a andlise dos dados foram realizados através de estatisticas
multivariadas, composto por “técnicas estatisticas que simultaneamente analisam multiplas
medidas sobre individuos ou objetos sob investigagdo” (HAIR et al., 2005, p. 23). E para
avaliacdo das relacGes entre as varidveis, optou-se pela técnica de modelagem de equacGes
estruturais (MEE), definida como “uma familia de modelos estatisticos que buscam explicar as
relagdes entre multiplas variaveis” (HAIR et al., 2005, p. 543).

A técnica de MEE permite avaliar as relacbes para cada conjunto de variaveis
dependentes, pois fornece uma técnica de estimacéo apropriada e mais eficiente para uma série
de equacbes de regressao multipla separadas (HAIR et al., 2005). Nesse sentido, Hair et al.
(2005) também afirmam que neste tipo de analise € a teoria, experiéncia prévia ou outras
orientacdes que permitem ao pesquisador distinguir quais variaveis independentes preveem
cada varidvel dependente.

Para analise estatistica dos dados foram utilizados os softwares Excel®, IBM Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS®) e para a anélise de equacdes estruturais, foi utilizado
0 RStudio® através do pacote estatisticos SEMinR (RAY; DANKS; CALERO VALDEZ,
2021).

45.1 Modelagem de Equagdes Estruturais

Para a analise de equacdes estruturais utilizou-se a abordagem PLS-SEM (Modelagem

de EquagOes Estruturais de Minimos Quadrados Parciais, do inglés Partial Least Squares
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Structural Equation Modeling) pois funciona de forma eficiente com amostras pequenas e
modelos complexos (HAIR et al., 2019). Além disso, 0 PLS-SEM ndo faz suposicbes de
distribuicdo (ou seja, ndo € paramétrico) e pode lidar com modelos de medicdo reflexivos e
formativos, bem como construgdes de item unico. Pode, portanto, ser aplicado em uma ampla
variedade de situacdes de pesquisa (HAIR et al., 2021).

A MEE é caracterizada por dois componentes de analise: (1) o modelo estrutural, que
relaciona as varidveis independentes e dependentes; e (2) o modelo de medida, permite ao
pesquisador usar diversas variaveis (indicadores) para uma Unica variavel independente ou
dependente (HAIR et al., 2005). O diagrama apresentado previamente na Figura 1 indica as
relacdes propostas neste estudo.

O modelo estrutural representa um conjunto de relacdes de dependéncia, vinculando os
diversos constructos do modelo (HAIR et al., 2005), a fim de organizar as relacdes propostas
na teoria. O diagrama apresentado na Figura 1 indica as relagdes propostas. Enquanto o modelo
de medida tem como objetivo avaliar a adequacgdo dos modelos de medida e estrutural (HAIR
et al., 2005).

O modelo de medida tem como propoésito verificar os preceitos de Confiabilidade
Composta (CC), Andlise de Variancia Extraida (AVE), Validade Convergente (VC), Validade
Discriminante (VD) e Validade fatorial, a fim de verificar a validade de constructo (MAROCO,
2010).

A andlise inicia-se pela avaliacdo do modelo de medida, visando, primeiramente, a
verificacdo da validade e confiabilidade do instrumento. Para esse fim, segue-se a metodologia
desenvolvida em Fornell e Larcker (1981) em concordéancia com as recomendagOes de Hair et
al. (2005), utilizando-se os indicadores de confiabilidade individual dos itens de medida (cargas
fatoriais padronizadas e o coeficiente de determinacdo — R2 — dos itens de medida), os
indicadores de confiabilidade, a confiabilidade composta (CC) e a variancia média extraida
(Average Variance Extracted — AVE) dos construtos, bem como os critérios de validade
convergente e validade discriminante.

Para tanto, inicialmente, é avaliada a confiabilidade individual do instrumento, que
refere-se a propriedade de consisténcia de reproducdo de uma medida, mais comumente
avaliada por meio do Alfa de Cronbach cujo valor deve ser superior a 0,7 (FIELD, 2009) ou
que os seus R2 sejam superiores a 0,5. O R? de um item de medida € igual ao quadrado de sua
carga fatorial padronizada.

A validade fatorial ocorre quando os itens de um constructo sdo considerados validos,

isto e, se os itens medem a variavel latente que se pretende medir. Ela é avaliada atraves das
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cargas fatoriais padronizadas, e pode-se considerar que o constructo possui validade fatorial se
apresentar carga fatorial > 0,708. Hair et al. (2005) indica que cargas fatoriais padronizadas
superiores a 0,5 ainda podem ser aceitaveis.

A validade convergente é definida como o quanto os indicadores de um construto
especifico convergem ou compartilham uma elevada proporc¢éo de variancia em comum (HAIR
et al., 2005). A validade convergente indica que todas as cargas fatoriais dos itens de
mensuracado, e € mensurada através da variancia extraida média (AVE). De forma geral, devem
ser significativamente superiores a 0,5 para indicarem validade (HAIR et al., 2005).

A validade discriminante tem o papel de avaliar se as varidveis observaveis ndo estéo
fortemente correlacionadas com outro constructo, isto é, se as varidveis observadas, definidas
para cada constructo, sdo distintas entre si (ARAUJO, 2014). Os critérios relacionados a
validade discriminante pedem que a AVE de cada construto exceda a maior correlacdo ao
quadrado com qualquer outro construto (FORNELL; LARCKER, 1981).

Uma vez completa a analise da validade e confiabilidade do modelo de medida, procede-
se andlise do modelo estrutural. Para testar a significancia das relacGes propostas no modelo
teorico, utilizou-se 0 modulo Bootstrapping. Considerada como técnica de reamostragem e um
procedimento ndo paramétrico que permite testar a significancia estatistica de varios resultados
de PLS-SEM tais como coeficientes de caminho, Alfa de Cronbach e os coeficientes de
determinacédo de Pearson (R?) (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014).

O modelo estrutural e o efeito de moderacédo foram testados usando Bootstrapping (1000
reamostragens), que produziu erros padrao e estatisticas t para avaliar a significancia estatistica
dos coeficientes de caminho e intervalo de confianga (IC) de 90%. Intervalos de confianga que
ndo tem contém valor zero e valores de t-value superiores a 1,96 sustentam as hipéteses.
Também serdo calculadas as magnitudes dos parametros estimados, através das cargas fatoriais
padronizadas (f) das relacdes, que indicam a forga de cada uma das relagfes estabelecidas
(HAIR et al., 2009; HAIR et al., 2021).
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5 RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo a apresentacéo e analise dos resultados da pesquisa,
e esta dividido em cinco etapas: i) adequacdo da base de dados; ii) analise descritivas da
amostra; iii) operacionalizagdo dos constructos e verificagdo da normalidade e
multicolinearidade; iv) analise do modelo de mensuragdo; e para apresentar as hipoteses
propostas, a v) analise do modelo estrutural, e por fim, vi) analise do efeito moderado do tipo

da marca.

5.1 ADEQUACAO DA BASE DE DADOS

A coleta de dados desta pesquisa foi realizada de forma online através da plataforma
Qualtrics durante os meses de outubro a dezembro de 2021, totalizando duzentos e vinte e oito
(n = 207) participantes. A coleta foi dividida em duas etapas, primeiramente foi realizada a
coleta de dados com o questionario de marcas comuns, que resultou em uma amostra de 105
participantes, e posteriormente, o questionario para marcas de influenciadoras, com uma
amostra de 102 participantes.

A primeira etapa de purificacéo consistiu em eliminar questionarios incompletos, onde
6 questionarios foram excluidos por conter mais respostas incompletas, nesta etapa resultaram
201 questionarios validos. E posteriormente, a fim de eliminar possiveis fatores influenciadores
(outliers) nas andlises estatisticas, também realizou-se a observacdo dos questionarios
preenchidos com apenas um ou dois pontos da escala Likert em todas as variaveis. Foram
detectados 7 questionarios com esta caracteristica, e excluidos da amostra, e seguiu-se as

analises com 194 questionarios validos.

5.2 ESTATISTICAS DESCRITIVAS

Para a analise de descri¢do da amostra foram utilizadas as variaveis que caracterizaram
a amostra como género, idade, estado civil, grau de escolaridade, e renda mensal bruta. Outros
dados de descri¢éo incluiram a marca preferida, produto de maquiagem indispensavel no dia a
dia dos participantes e frequéncia de utilizacdo desses produtos. Essas perguntas foram
utilizadas para que os participantes se recordassem da marca preferida e a utilizassem para

responder o questionario.
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Em relacdo ao género, 98,5% da amostra (n = 191) é composta por respondentes do
sexo feminino e 1,5% (n = 3) pelo sexo masculino. No que se refere a idade, a média foi de
vinte e oito anos (M = 28,97; SD = 8,55). Quanto ao grau de escolaridade, pode se observar na
Tabela 7 que a faixa predominante é constituida por pessoas com ensino superior incompleto
(37,1%, n = 72) ou completo (25,8%, n = 50). Os dois niveis correspondem a 62,9% do total da

amostra.

Tabela 7 - Grau de Escolaridade

Escolaridade Frequéncia Porcentagem Porcentag_em

acumulativa
Fundamental Completo 4 2,1% 2,1%
Médio Incompleto 2 1,0% 3,1%
Médio Completo 28 14,4% 17,5%
Superior Incompleto 72 37,1% 54,6%
Superior Completo 50 25,8% 80,4%
Pds-Graduacdo Incompleto 9 4,6% 85,1%
Pés-Graduacdo Completo 29 14,9% 100,0%
Total 194 100,0% -

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

No que se refere a ocupacao da amostra, a maioria se declarou como funcionarios (as)
assalariado (a) de empresa privada (41,8%, n = 81), e outra parcela importante se declara como

Auténomo (a) (23,7%, n = 46). Essas duas ocupa¢des compdem 65,5% do total da amostra.

Tabela 8 - Ocupacao

Ocupacéo Frequéncia  Porcentagem Porcentag_em

acumulativa
Funcionario assalariado de empresa privada 81 41,8% 41,8%
Funcionério assalariado de empresa publica 14 7,2% 49,0%
Profissional liberal 12 6,2% 55,2%
Estudante 24 12,4% 67,5%
Estagiario 9 4,6% 72,2%
Autébnomo 46 23, 7% 95,9%
Aposentado 1 0,5% 96,4%
Desempregado 7 3,6% 100,0%
Total 194 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A segunda etapa da caracterizacdo da amostra, € composta pelo habito de utilizacéo
dos produtos, como a frequéncia de compra e qual produto mais utiliza, bem como as marcas
escolhidas pelos participantes como a marca indispensavel no dia a dia. Quanto a frequéncia de

compra, observa-se que a maior parte da amostra costuma repor os produtos com um intervalo
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superior a trés meses (53,6%, n = 104), e outra grande parcela de dois a trés (38,1%, n =74) o
que pode indicar que mesmo que sejam produtos de habito de uso diario (conforme proposto

na pergunta), ndo sdo produtos que precisam de reposicao frequente.

Tabela 9 - Frequéncia de Compra

Ocupagéo Frequéncia  Porcentagem 225%613}:%32
Compro mais que uma vez a0 més 2 1,0% 1,0%
Compro pelo menos uma vez ao més 14 7,2% 8,2%
Compro pelo menos uma vez a cada dois meses 37 19,1% 27,3%
Compro pelo menos uma vez a cada trés meses 37 19,1% 46,4%
Demoro mais que trés meses para comprar 104 53,6% 100,0%
Total 194 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Quanto as marcas, 50% (n = 97) da amostra pertence ao grupo que usa marcas de
influenciadores e outros 50%, outras marcas. A Tabela 2 apresenta a frequéncia de participantes
por marca. As trés marcas com maior frequéncia sdo marcas de influenciadores, onde as marcas
Bruna Tavares (n= 29, 14,9%), Boca Rosa Beauty (n = 25, 12,9%) e Niina Secrets (n = 22,
11,3%) representam 78,4% do total da amostra do grupo “Marca de Influenciador, esse grupo
selecionou apenas 10 marcas. O grupo “Marca Comum” citou uma maior variedade de marcas,
entre as trés principais estdo Mary Kay com 7,2% (n = 14), Maybelline e Ruby Rose com 12,4%

(n=12) cada. Essas marcas representam 39,2% do acumulado do grupo “Marca Comum”.

Table 1 - Marcas

%

Tipo da Marca Marcas Frequéncia % - % Total
Cumulativo

Marca de Influenciador ~ Bruna Tavares 29 29,9% 29,9% 14,9%
Marca de Influenciador ~ Boca Rosa Beauty 25 25,8% 55,7% 12,9%
Marca de Influenciador  Niina Secrets 22 22,7% 78,4% 11,3%
Marca de Influenciador  Mari Saad 7 7,2% 85,6% 3,6%
Marca de Influenciador ~ Mari Maria Makeup 6 6,2% 91,8% 3,1%
Marca de Influenciador  Pri Lessa Makeup 3 3,1% 94,8% 1,5%
Marca de Influenciador  Lu Ferraes 2 2,1% 96,9% 1,0%
Marca de Influenciador  Loreal 1 1,0% 97,9% 0,5%
Marca de Influenciador  Mica Rocha 1 1,0% 99,0% 0,5%
Marca de Influenciador  Natura 1 1,0% 100,0% 0,5%
Total Marca

Influenciador 97 100,0% - 50,0%
Marca Comum Mary Kay 14 14,4% 14,4% 7,2%
Marca Comum Maybelline 12 12,4% 26,8% 6,2%
Marca Comum Ruby Rose 12 12,4% 39,2% 6,2%
Marca Comum O Boticario 10 10,3% 49 5% 5,2%
Marca Comum Avon 8 8,2% 57, 7% 4,1%
Marca Comum Vult 6 6,2% 63,9% 3,1%
Marca Comum Natura 5 5,2% 69,1% 2,6%
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Marca Comum Eudora 4 4,1% 73,2% 2,1%
Marca Comum Quem Disse Berenice? 3 3,1% 76,3% 1,5%
Marca Comum Revlon 3 3,1% 79,4% 1,5%
Marca Comum Mac 2 2,1% 81,4% 1,0%
Marca Comum Payout 2 2,1% 83,5% 1,0%
Marca Comum Clinique 2 2,1% 85,6% 1,0%
Marca Comum Benefit 2 2,1% 87,6% 1,0%
Marca Comum Tracta 2 2,1% 89,7% 1,0%
Marca Comum Loreal 1 1,0% 90,7% 0,5%
Marca Comum La Roche-Posay 2 2,1% 92,8% 1,0%
Marca Comum Vichy 1 1,0% 93,8% 0,5%
Marca Comum Luisance 1 1,0% 94,8% 0,5%
Marca Comum Shisheido 1 1,0% 95,9% 0,5%
Marca Comum Kiko 1 1,0% 96,9% 0,5%
Marca Comum Vizella 1 1,0% 97,9% 0,5%
Marca Comum Dailus 1 1,0% 99,0% 0,5%
Marca Comum Natura 1 1,0% 100,0% 0,5%
Total Marca Comum 97 100,0% 100,0%
Total Geral 194

Entre os produtos indispensaveis para maquiagem diaria, a maior parte da amostra citou
a Base (32,5%, n = 63) e a Mascara de Cilios (21,6%, n = 42). Apenas estes dois produtos

correspondem a 54,1% da preferéncia de compra dos participantes da pesquisa.

Tabela 10 - Produtos que mais utiliza

Produtos Frequéncia  Porcentagem F;g;iﬁﬁ}:ﬂflr;
Base 63 32,5% 32,5%
Mascara de Cilios 42 21,6% 54,1%
Corretivo 15 7,7% 61,9%
Blush 13 6,7% 68,6%
Batom 12 6,2% 74,7%
Lip Tint 12 6,2% 80,9%
Outros 9 4,6% 85,6%
P& 8 4,1% 89,7%
Sombra 5 2,6% 92,3%
Delineador 4 2,1% 94,3%
Gloss 4 2,1% 96,4%
Lapis para Olhos 4 2,1% 98,5%
Lapis para sobrancelhas 2 1,0% 99,5%
lluminador 1 0,5% 100,0%
Total 194 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Por fim, além das questdes relacionadas a variaveis demogréaficas, e habito de

utilizacdo dos produtos, investigou-se alguns comportamentos relacionados a utilizagdo de
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midias sociais, devido a importancia desse ambiente como contexto da pesquisa, principalmente
para as marcas de influenciadores. Nesse sentido, verificou-se que 86,1% (n = 167) da amostra
segue algum tipo de influenciador de midia social. Os conteudos mais acompanhados pelos
respondentes sdo: Cabelo/Maquiagem (32,0%), Humor/Memes (28,1%) e Moda (26,3%).

Tabela 11 - Contetudos acompanhados nas midias sociais

Produtos Frequéncia  Porcentagem Porcentag_em

acumulativa
Cabelo/Maquiagem 399 32,0% 32,0%
Humor/Memes 350 28,1% 60,1%
Moda 328 26,3% 86,4%
Financas 64 5,1% 91,6%
Fitness/Vida Saudavel 63 5,1% 96,6%
Jogos 42 3,4% 100,0%
Total 1.246 * *

Notas. *Frequéncia multipla, total superior a 100%. Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A seqguir serdo apresentadas as condicdes de normalidade e multicolinearidade da
amostra, e posteriormente as analises do modelo de mensuracéo e do modelo estrutural com a

descricdo dos resultados das hipoteses.

5.3 ANALISE DE NORMALIDADE

A andlise dos dados se iniciou com a verificacdo da condicdo de normalidade dos
constructos latentes do modelo proposto, por meio de medidas univariadas de assimetria
(skewness) e curtose (kurtosis). A assimetria esta relacionada a distribui¢do das respostas nas
escalas aplicadas, evidenciando o equilibrio dos lados da distribuicdo em relacdo a média
(KLINE, 1998) e a curtose tem relagdo com o formato da distribui¢do, analisando a altura, ou
seja, o percentual em um determinado ponto da escala (KLINE, 1998). Apesar de aceitar
diferentes tipos de dados, o PLS-SEM € um método ndo paramétrico e a colinearidade pode
influenciar os resultados (HAIR et. al, 2021). As dimensdes que representam 0s constructos

latentes do modelo tedrico proposto estdo apresentadas na Tabela 12.

Tabela 12 - Assimetria e Curtose dos Constructos

Variavel Latente Curtose Assimetria
CONGR (Congruéncia) 2,231 -0,398
QUA (Qualidade) 3,037 -0,806
CONF (Confianca) 2,596 -0,851
CBI (Identificacdo com a Marca) 1,829 -0,131

WOM (Boca a Boca) 1,469 0,167
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INT (Intencdo de Recompra) 3,074 -0,932
Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Conforme exposto, verifica-se que ndo foram encontrados valores absolutos da
assimetria acima de |3| e nem valores de curtose acima de |10|. De acordo com Kleine (1998)
coeficientes de assimetria superiores a |3| e coeficientes de curtose superiores a |10|, revelam
um desvio significativo a distribuicdo normal. Portanto, de acordo com estes critérios ndo foram

encontrados valores indicativos de violacdes da normalidade.

5.4 ANALISE DO MODELO DE MENSURACAO

A estimacdo de um modelo fornece medidas empiricas das relacBes entre 0s
indicadores e os construtos (modelo de mensuracéo), além das relaces dos construtos entre si
(modelo). Seguindo os pressupostos de Hair et al. (2021) a validag&o do modelo de mensuracéo
segue as seguintes etapas: i) avaliacdo da confiabilidade, ii) avaliagdo da consisténcia interna e
iii) avaliacdo da validade convergente e discriminante.

A avaliacdo da confiabilidade, envolve tanto a mensuracdo e avaliacdo das medidas
em nivel de indicador (confiabilidade do indicador), quanto um nivel de construto
(confiabilidade de consisténcia interna). O primeiro passo para a avaliagdo do modelo de
mensuracdo envolve examinar quanto da varidncia de cada indicador € explicada por seu
construto, o que € indicativo de confiabilidade do indicador (HAIR et al., 2021).

A variancia explicada de um indicador é calculada a partir do quadrado do cargas
fatoriais, que é a correlacéo entre o indicador e constructo. A confiabilidade do indicador indica
a comunalidade de um indicador, ou seja, a proporcao de variabilidade de cada variavel que é
explicada pelos fatores. Assim, sdo avaliadas as cargas fatoriais dos indicadores. Indicadores
com cargas fatoriais acima de 0,708 sdo recomendados, pois indicam que o construto explica
mais de 50% da variancia do indicador, fornecendo uma confiabilidade de indicador aceitavel.
Indicadores com cargas muito baixas (abaixo de 0,400) devem, no entanto, ser sempre
eliminadas do modelo de medigdo (HAIR et. al, 2021). A Tabela 13, indica a carga fatorial de

cada indicador.
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Item CONG QUA CONF CBI COGN AFET WOM INT
CONG_1 0,847 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
CONG_2 0,878 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
CONG_3 0,823 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
CONG_4 0,903 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
CONG_5 0,911 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
CONG_6 0,913 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
QUAL 1 0,000 0,862 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
QUAL 2 0,000 0,911 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
QUAL 3 0,000 0,886 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
CONF_1 0,000 0,000 0,837 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
CONF 2 0,000 0,000 0,868 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
CONF 3 0,000 0,000 0,890 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
CONF _4 0,000 0,000 0,828 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
COGN 0,000 0,000 0,000 0,919 0,000 0,000 0,000 0,000
AFET 0,000 0,000 0,000 0,944 0,000 0,000 0,000 0,000
COGN 1 0,000 0,000 0,000 0,000 0,919 0,000 0,000 0,000
COGN 2 0,000 0,000 0,000 0,000 0,935 0,000 0,000 0,000
COGN 3 0,000 0,000 0,000 0,000 0,596 0,000 0,000 0,000
AFET 1 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,935 0,000 0,000
AFET 2 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,941 0,000 0,000
AFET 3 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,933 0,000 0,000
AFET 4 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,940 0,000 0,000
WOM _1 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,754 0,000
WOM 2 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,929 0,000
WOM_3 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,904 0,000
WOM _4 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,858 0,000
WOM _5 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,880 0,000
WOM_6 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,899 0,000
WOM_7 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,894 0,000
WOM 8 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,850 0,000
INT 1 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,886
INT 2 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,816
INT 3 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,816

Notas: Variaveis em negrito = cargas fatoriais dos itens para suas relagdes com seus respectivos fatores.

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Os resultados séo apresentados na Tabela 14, e indicam que ha relacdo dos indicadores

com as variaveis latentes. Todas as cargas de indicadores dos construtos medidos (CONGR,
QUA, CONF, WOM e INT) estédo bem acima do valor limite de 0,708 (HAIR et.al, 2021), o

gue sugere niveis suficientes de confiabilidade do indicador. O indicador Cogn_4, pertencente

a dimensao CBI, foi retirado previamente pois apresentou carregamento inferior ao aceitavel (<
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0,400), enquanto o indicador Cogn_3 (carregamento, 0,596), pertencente a mesma dimensé&o,
apresentou carregamento inferior ao aceitavel, optou-se por manter a varidvel, pois ndo
impactou no valor final da variancia média extraida.

O segundo passo ¢ a verificacdo da consisténcia interna das escalas utilizadas, a fim
de verificar-se o qudo confidvel era cada medida, utilizando-se o coeficiente Alpha de Cronbach
(a), da confiabilidade composta (CC) e da variancia média extraida (AVE) e dos construtos. A

Tabela 14 apresenta os coeficientes de cada constructo.

Tabela 14 - Indicadores de Consisténcia Interna do Modelo de Mensuracéo

Constructos o cC AVE
CONGR 0,941 0,954 0,774
QUA 0,863 0,917 0,786
CONF 0,878 0,917 0,733
CBI 0,850 0,930 0,869
WOM 0,955 0,962 0,761
INT 0,792 0,878 0,706

Notas: CC = Confiabilidade Composta. AVE = Variancia Média Extraida. a = Alpha de Cronbach. CONGR =
Congruéncia; QUA= Qualidade; CONF= Confianca; WOM= Boca a Boca; INT= Inten¢do de Compra. Fonte:
Dados da pesquisa (2021).

Como exposto, o teste de consisténcia interna da escala demonstrou uma boa
confiabilidade do instrumento todos os constructos apresentaram Alpha de Cronbach (o)
superior a 0,800 (Congruéncia = 0,941; Qualidade = 0,863; Confianca = 0,878; CBI = 0,850;
Boca a Boca = 0,955; Intencdo de Compra = 0,792), e, portanto, aceitaveis para uma escala
confiavel (FIELD, 2012). A confiabilidade composta (CC) apresentou um nivel superior a
0,700 em todos os construtos, logo, verificou-se que os niveis foram satisfatorios (HAIR et al.,
2021).

A Tabela 14 também apresenta o indicador da Validade Convergente, que indica a
medida em que o construto converge para explicar a variancia de seus indicadores. A métrica
usada para avaliar a validade convergente de um construto e é a variancia média extraida
(Average Variance Extracted — AVE). A AVE equivale a comunalidade de um construto, ¢
tem valor minimo aceitavel é de 0,500 — um AVE de 0,500 ou mais alto indica que o construto
explica 50% ou mais da variancia dos indicadores que compdem o construto (HAIR et al.,
2022). Assim, verifica-se que a AVE dos construtos congruéncia (CONGR), qualidade (QUA),
identificagdo com a marca (CBI), boca a boca (WOM) e intencdo de recompra (INT)
apresentaram niveis adequados, visto que apresentaram os valores superiores a 0,500, conforme

recomendado por Fornell e Larcker (1981).
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Por fim, a verificacdo da Validade Discriminante foi avaliada por meio do critério
Fornell-Larcker (1981), que propde que se a raiz quadrada de AVE for maior que as correlagdes
entre 0s demais construtos, isso significa que ha validade discriminante (CHIN, 1998;
FORNELL; LARCKER, 1981; HAIR Jr. et al., 2014). Este indicador pode ser observado na
Tabela 15, onde verifica-se que as correlagdes entre os construtos sao inferiores aos valores da
raiz quadrada de AVE, ou seja, 0s construtos estdo correlacionados, no entanto, sao distintos

uns dos outros.

Tabela 15 - Raiz Quadrada da AVE

CONGR QUA CONF CBI WOM INT
CONGR 0,880
QUA 0,566 0,866
CONF 0,507 0,778 0,856
CBI 0,867 0,527 0,479 0,932
WOM 0,663 0,497 0,456 0,700 0,872
INT 0,570 0,644 0,677 0,527 0,441 0,840

Notas: Notas: Diagonal em negrito = Raiz Quadrada da AVE. CONGR = Congruéncia; QUA = Qualidade; CONF
= Confianca; CBI = Customer Brand ldentification; WOM = Boca a boca; INT = Intencdo. Fonte: Dados da
pesquisa (2021).

Assim, atestou-se que o modelo de mensuracéo é confiavel e os fatores apresentam
validade convergente. A validade discriminante se confirma através dos pressupostos de
avaliacdo de modelo de mensuracao de Fornell e Larcker (1981). Atendida esta etapa do modelo

de mensuracao, partiu-se para a confirmacao das hipoteses através do modelo estrutural.

5.5 ANALISE DO MODELO DE ESTRUTURAL

Esta secdo apresenta a analise do modelo estrutural e, desta forma, se destina a testar
se modelo tedrico pode ou ndo ser confirmado. Seguindo o procedimento de avaliacdo do
modelo estrutural sugerido por Hair et al. (2021), os critérios de andlise incluem a (i) avaliacéo
do indicador de colinearidade e (ii) significancia estatistica e relevancia do indicador e, a analise
das hipoteses por meio da (iii) avaliacdo do poder explicativo e preditivo do modelo.

Para tanto, foi avaliada a colinearidade para evitar possiveis problemas entre as
variaveis latentes. A colinearidade ocorre quando dois ou mais constructos em um modelo de
medida sdo altamente correlacionados. Um indicador de colinearidade > 3 pode indicar que 0S
constructos estdo relacionados demasiadamente a ponto de representar 0 mesmo conceito. A
Tabela 16 demonstra que todos os constructos apresentam indices de Fator de Inflacdo de

Variancia (FIV), inferiores a 3 (HAIR et. al, 2021). Conclui-se, portanto, que a colinearidade
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ndo atinge niveis criticos em nenhum dos modelos de medi¢cdo e ndo € um problema para a

estimativa do modelo.

Tabela 16 - Indicadores de Colinearidade

Dimensao Dimensé&o Preditora FIV
CBI CONGR 1.472
QUA 1.472
CONF CONG 1.472
QUA 1.472
WOM CONF 1.298
CBI 1.298
INT CONF 1.298
CBI 1.298

Notas. Ndo ha problemas de Colinearidade: FIV < 3; CONGR = Congruéncia; QUA = Qualidade; CONF =
Confianca; CBI = Customer Brand Identification; WOM = Boca a boca; INT = Intencdo Fonte: Dados da pesquisa
(2021).

Em seguida, para realizar o teste de significancia das hipo6teses do modelo estrutural foi
utilizado o procedimento de bootstrapping (1000 reamostragens). A Tabela 17 resume o0s
achados do estudo com as médias das estimativas do bootstrapping, o respectivo erro padrédo
para a estatistica de teste, a estatistica do teste t, e os intervalos de confianca de bootstrap.

Os intervalos de confianca de bootstrap (IC) sdo calculados usando o método do
percentil (HAIR et al., 2021). O limite inferior dos 95% intervalo de confianc¢a (2,5% do IC) é
exibido na antependltima coluna, enquanto o limite superior do intervalo de confianca (97,5%
do IC) é mostrado na penultima coluna. O método percentil indica que se um intervalo de
confianca ndo incluir o valor zero, a relagdo pode ser considerada estatisticamente significativa
(HAIR et al.,2021).

O procedimento de bootstrapping também produz valores t para 0s pesos dos
indicadores. Assumindo um nivel de significancia de 5%, um valor t acima de 1,96 (teste
bicaudal) sugere que o peso do indicador € estatisticamente significativo (HAIR et al., 2021).

A Tabela 17 resume os valores encontrados.

Tabela 17 - Resultados do Modelo Estrutural — Amostra Total

. Desvio e
~ Original  Bootstrap = Estatistica t 25%  97,5%
Relacdes Padréo Resultado*
Est (8) Mean (STDEV) (|O/STDEV)) IC IC

CONGR > CONF 0,097 0,098 0,064 1,524 -0,026 0,220  Nao significante
H1: CONGR - CBI 0,837 0,840 0,033 25,127 0,774 0,904  Significante
CONGR > WOM 0,158 0,158 0,115 1,373 -0,067 0,382  Néo significante
CONGR = INT 0,217 0,207 0,127 1,708 -0,033 0,460  Néo significante

H2: QUA - CONF 0,724 0,724 0,048 15,135 0,621 0,810  Significante
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QUA - CBI 0,053 0,051 0,047 1,118 -0,043 0,142  Néo significante
QUA > WOM 0,108 0,111 0,076 1,414 -0,038 0,261  N&o significante
QUA - INT 0,242 0,250 0,099 2,455 0,053 0,438  Significante
H4b: CONF > WOM 0,064 0,067 0,068 0,937 -0,076 0,195  Nao significante
H4a: CONF - INT 0,360 0,364 0,091 3,978 0,176 0,536  Significante
H3b: CBI > WOM 0,475 0,473 0,107 4,443 0,257 0,670  Significante
H3a: CBI > INT 0,038 0,037 0,094 0,402 -0,140 0,227  Nao significante

Notas. *Significativo quando o IC néo inclui zero e t-valor > 1,96; CONGR = Congruéncia; QUA = Qualidade; CONF
= Confianga; CBI = Customer Brand Identification; WOM = Boca a boca; INT = Inten¢do Fonte: Dados da
pesquisa (2021).

A avaliacdo do modelo também inclui examinar o coeficiente de determinacéo (R2). O
R? representa a variancia explicada em cada um dos construtos endogenos e ¢ uma medida do
poder explicativo do modelo (SHMUELI; KOPPIUS, 2011), ou poder preditivo da amostra.
Como diretriz para a Avaliacdo dos Coeficientes de Determinacdo de Pearson (R?) aceita-se
que: valores de Rz de 0,75, 0,50 e 0,25 podem ser considerados substanciais, moderados e
fracos, respectivamente (HAIR et al.,2021). A Figura 3 apresenta 0 R? e os coeficientes do
bootstraping, S-valor, t-valor e IC.

A partir dos resultados, observa-se que as relacbes propostas pelos caminhos simbolico
e instrumental podem ser confirmadas como estatisticamente significativas. No caminho
simbdlico, a relacgio CONGR — CBI foi positiva e estatisticamente significativa (5 = 0,837, t
= 25,127, IC = [0,774; 0,904]). Este aspecto da suporte para H1: A congruéncia com a marca
influencia positivamente a identificacdo com a marca. A avaliacdo do R2 também contribui para
o0 suporte a H1, indicando que 75% da identificacdo com a marca é resultado da congruéncia
(R2=0,754).

Quanto as hipoteses levantadas sobre as variaveis dependentes (intencdo de recompra e
boca a boca online) para o caminho simbélico, ndo houve significancia para a relacdo CBI —
INT (8 =0,038,t=0,402, IC =[-0,140; 0,227]), refutando a hip6tese H3a: A identificagdo com
a marca influencia positivamente na intencdo de recompra. Porém, houve relacdo significativa
em termos de intervalo de confianca para a relacdo CBlI — WOM (8 = 0,475, t = 4,443, IC =
[0,257; 0,670]), onde 50% do boca a boca pode ser explicado pela identificacdo com a marca
(R2 = 0,508), confirmando suporte para a hipotese H3b: identificacdo com a marca influencia
positivamente no boca-a-boca online.

No caminho instrumental, a H2 pressupde que: A qualidade percebida influencia
positivamente a confianga na marca, sendo suportada conforme analise dos resultados. O
procedimento de bootstrapping gerou valores positivos para a relagdo de QUA — CONF ( =
0,724, t= 15,135, IC =[0,621; 0,810]), confirmando que 61% da confianga na marca pode ser

explicada pela qualidade (R? = 0,611). Também foram suportadas as hipo6teses relacionadas as
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variaveis dependentes para a relagdo instrumental, a H4a previa que: A confianga influencia
positivamente a intencdo de recompra, sendo confirmada (4 = 0,360, t = 3,978, IC = [0,176;
0,536]). No entanto, a relagdo CONF — WOM (f = 0,064, t = 0,937, IC = [-0,076; 0,195]) nédo
apresentou valores significativos, ndo havendo suporte para a H4b: A confianca influencia
positivamente o boca a boca online.

Para confirmar as relagdes propostas no modelo, também foram avaliadas as variaveis
nos caminhos cruzados. Em conformidade com o suporte tedrico verificou-se que o constructo
antecedente do caminho instrumental ndo tem relacdo significativa com o constructo do
caminho simbolico, ja que relagio CONGR — CONF (8 = 0,097, t = 1,524, e IC = [-0,026;
0,220]) e o constructo instrumental ndo tem efeito na dimensdo simbdlica com valores de f =
0,053,t=0,047, e IC =[-0,043; 0,142] para a relacdo entre QUA — CBI.

Figura 2 - MEE com os valores dos testes obtidos por meio de Bootstrapping.

Corg_5
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Notas: *** = p < 0,001; ** = p < 0,01; * = p < 0,05. CONGR = Congruéncia; QUA = Qualidade; CONF =
Confianca; CBI = Customer Brand Identification; COGN = cognitivo; AFET = Efetivo; WOM = Boca a boca;
INT = Intencdo Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Como uma andlise complementar, foi realizada a analise de mediacdo no caminho
simbdlico e instrumental. Para isso, foram avaliadas as significancias para as relacGes diretas
entre as varidveis preditores e dependentes do modelo apresentadas na Tabela 17. Nao houve
efeito significativo em termos de intervalo de confianca para as relagdes com as variaveis
dependentes no caminho simbélico: CONGR — WOM (f = 0,158, t = 1,373, IC = [-0,067;
0,382]) e CONGR — INT (4 =0,217,t= 1,708, IC =[-0,033; 0,460]), demonstrando que neste
caminho, a mediacao é total.

Nas relagdes instrumentais, foi observado que a relagdo com a variavel dependente foi
invertida. Desta forma, ndo houve efeito direto significativo entre QUA — WOM (5 = 0,108, t
=1,414, 1C = [-0,038; 0,261]), enquanto a qualidade mostrou relacéo direta significativa com a
intencdo de recompra, com valores: QUA — INT (f = 0,242, t = 2,455, IC = [0,053; 0,438)
demonstrando mediacdo parcial.

Os achados do total da amostra apontam que nas rela¢6es simbdlicas, 0 comportamento
de boca-a-boca depende de uma relagédo mais profunda da marca com os consumidores, como
ja observado na literatura. Desta forma, o comportamento boca a boca esté fortemente ligado a
identificacdo, fazendo com que os consumidores reforcem suas declaracbes de identidade
divulgando sobre as marcas com as quais se identificam (LAM et al., 2012; TUSKE] et al.,
2013). Por outro lado, nas relagdes instrumentais, 0 comportamento de intencdo de recompra
pode responder apenas aos indicios de qualidade de produtos, aspecto suficientes para gerar
satisfacdo no cliente (FORNELL et al., 1996).

5.6 ANALISE DO EFEITO MODERADOR DO TIPO DE MARCA

Um dos objetivos principais deste trabalho se propunha a analisar o efeito moderador
da marca do influenciador (versus ndo influenciador). A moderagéo descreve uma situagdo na
qual a relacdo entre dois construtos ndo é constante, mas depende dos valores de uma terceira
variavel, chamada de varidvel moderadora. A varidvel moderadora altera a forca, ou até mesmo
adirecdo de uma relacdo entre dois construtos em um modelo (HAIR et. al., 2021). Esta variével

é o tipo de marca, que classificou a amostra em participantes que consumiam marcas de
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influenciadores e participantes que consumiam marcas que ndo eram de influenciadores de
midias sociais.

Com relacédo as hipdteses de moderacdo envolvendo o impacto do tipo de marca no
modelo de caminhos simbolico-instrumental, também foi realizado o procedimento de
bootstrapping (1.000 reamostragens). A amostra é dividida em dois grupos, marcas de
influenciadores (n = 97) e um grupo de marcas comuns (n = 97).

A Tabela 18 apresenta os achados para o grupo marcas de influenciadores, e oferece as
médias das estimativas do bootstrapping, o respectivo erro padrdo para a estatistica de teste, a

estatistica do teste t, e os intervalos de confianca de bootstrap.

Tabela 18 - Resultados do Modelo Estrutural - Amostra Marcas de Influenciadores

) Original  Bootstrap ~ D°VI0  Eqtatisticat 2,50  97,5%

Relagdes Est ® Mean - (;’?gré‘\o/) (O/STDEV])  IC IC Resultado*
CONGR - CONF 0,144 0,161 0,086 0,161 0,001 0,341 Néo Significante
CONGR - CBI 0,846 0,849 0,051 0,849 0,743 0,953 Significante
CONGR > WOM -0,039 -0,047 0,165 -0,047 -0,359 0,285 Néo significante
CONGR > INT 0,215 0,215 0,153 0,215 -0,071 0,525 Né&o significante
QUA > CONF 0,729 0,715 0,085 0,715 0,527 0,857 Significante
QUA > CBI 0,011 0,011 0,074 0,011 -0,136 0,157 Né&o significante
QUA > WOM 0,390 0,378 0,142 0,378 0,112 0,646 Significante
QUA > INT 0,452 0,459 0,131 0,459 0,217 0,723 Significante
CONF > WOM -0,028 -0,001 0,14 -0,001 -0,258 0,269 Néo significante
CONF = INT 0,174 0,175 0,129 0,175 -0,078 0,428 Nao significante
CBI > WOM 0,506 0,499 0,150 0499 0,177 0,789 Significante
CBI > INT 0,067 0,053 0,134 0,053 -0,204 0,322 Nao significante

Notas. *Significativo quando o IC néo inclui zero e t > 1,96. Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Ao analisar os resultados verifica-se que o caminho simbolico apresentou significancia
na relacdo entre CONGR — CBI (5 = 0,846, t = 0,849, IC =[0,743; 0,953]) e efeito apenas em
uma das varidveis dependentes, o boca a boca online: CBI — WOM (f = 0,506, t = 0,499, IC
= [0,177; 0,789]). O caminho instrumental, no entanto, ndo apresentou significancia no
caminho, apenas relacdo entre QUA — CONF se mostrou significativa, com valores de S =
0,729,t=0,715, IC =[0,527; 0,857] mas ndo houve relagdo com as variaveis dependentes, boca
a boca online e intencdo de recompra. A Figura 3 ilustra as relagdes do modelo para o grupo de
marcas de influenciadores.

Esses achados oferecem suporte parcial para a hipotese H5a, que propunha: O grupo
das marcas de influenciadores (vs. ndo influenciadores) apresentara um efeito mais forte (fraco)

na estrutura de motivacao simbdlica, ja que foi verificado um efeito significativo apenas em um
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dos caminhos da estrutura simbolica para as marcas de influenciadores, ndo havendo efeito na

estrutura instrumental.

Figura 3 - MEE com valores dos testes obtidos por meio de Bootstrapping para marcas de

influenciadores

AFET

Notas. *** = p < 0,001; ** = p < 0,01; * = p < 0,05. CONGR = Congruéncia; QUA = Qualidade; CONF =
Confianga; CBI = Customer Brand Identification; COGN = cognitivo; AFET = Efetivo; WOM = Boca a boca;
INT = Intencdo Fonte: Dados da pesquisa (2021).Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Com relacdo ao poder explicativo da relagdo simbolica, a identificagdo com a marca
(CBI) obteve um valor de R? = 0,726, indicando que 72% da identificagdo advém da
congruéncia, enquanto 62% da intencdo de recompra pode ser explicada pela identificagdo com
a marca (R?=0,624) e 51% do boca-a-boca (R? = 0,515).

Por outro lado, analisando os efeitos diretos do caminho instrumental verifica-se que

hé& efeito significativo direto para ambas as varidveis dependentes nas rela¢cbes: QUA — WOM
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(6 =0,390, t = 0,378, IC = [0,112; 0,646]) e QUA — INT (5 = 0,452, t = 0,459, IC = [0,217;
0,723]). Esses resultados podem indicar que, os consumidores de marcas de produtos de
influenciadoras tém grande apreco pela qualidade, o que gera comportamentos futuros de
maneira direta e sem a necessidade de um envolvimento emocional com a marca.

Ao analisar os efeitos diretos no caminho simbolico para as variaveis dependentes,
CONGR — INT e CONGR — WOM, verifica-se que ndo ha efeito em termos de IC e valor de
t. Nesse sentido, pode-se afirmar que os consumidores de marcas de influenciadores irdo
apresentar disposicdo em exercer comportamentos futuros funcdo e extrafuncdo apenas se
houver identificacdo com a marca, a partir da congruéncia. Portanto, neste caminho a mediacéo
da identificacdo com a marca é total.

Por fim, avaliou-se a hipotese H5b que propunha: O grupo das marcas de
influenciadores (vs. ndo influenciadores) apresentara um efeito mais fraco (forte) na estrutura
de motivacéo instrumental. Para isso, realizou-se o teste do modelo estrutural para o grupo de

“marcas comuns”, que ndo marcas de influenciadores. A Tabela 19 apresenta os resultados.

Tabela 19 - Resultados do Modelo Estrutural (Outras marcas)

- Desvio g
~ Original Bootstrap x Estatisticat 2,5% 97,5%
Relages Padréo Resultado*
Est (p) Mean (STDEV) (JO/STDEV]) IC IC
CONGR > CONF -0,004 -0,004 0,09 -0,04 -0,185 0,162 Na&o Significante
CONGR - CBI 0,778 0,782 0,048 16,11 0,681 0,871 Significante
CONGR > WOM -0,013 -0,026 0,169 -0,08 -0,359 0,306 Ndo significante
CONGR = INT 0,179 0,169 0,161 1,11 -0,139 0,479 Nao significante
QUA -> CONF 0,726 0,726 0,061 11,85 0,597 0,835 Significante
QUA - CBI 0,066 0,064 0,065 1,02 -0,062 0,190 Ndo significante
QUA > WOM -0,016 -0,028 0,117 -0,14 -0,275 0,185 Nao Significante
QUA - INT 0,140 0,150 0,132 1,06 -0,109 0,410 Nao Significante
CONF > WOM 0,058 0,071 0,108 054 -0,14 0,293 Ndo significante
CONF = INT 0,457 0,466 0,111 412 0,234 0,661 Significante
CBI > WOM 0,527 0,543 0,150 3,50 0,232 0,816 Significante
CBl > INT 0,071 0,068 0,108 0,66 -0,14 0,277 Nao significante

Notas CONGR = Congruéncia; QUA = Qualidade; CONF = Confianga; CBI = Customer Brand Identification;
COGN = cognitivo; AFET = Efetivo; WOM = Boca a boca; INT = Intenc¢do *Significativo quando o IC néo inclui zero
et>1,96. Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Os resultados indicam que, no caminho simbdlico houve significancia para CONGR —
CBI (6 = 0,778, t = 16,11, IC = [0,681; 0,871]) e também como observado nas marcas de
influenciadores, houve significancia da identificacdo com a marca apenas para o boca a boca
(WOM), com valores (# = 0,527, t = 3,50, IC =[0,232; 0,816]). Ndo houve significancia para
arelacdo CBI — INT para os participantes deste grupo. Quanto ao poder explicativo da relagéo
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simbdlica para o grupo de outras marcas, o0 CBI obteve um valor de R2 = 0,657, indicando que
65% da identificacdo com a marca € resultado da congruéncia.

No caminho instrumental, ao contrario do grupo de marcas de influenciadores, houve
significancia em toda a estrutura por meio das relagdes: QUA — CONF (5 = 0,726, t = 11,85,
IC =[0,597; 0,835]) e CONF — INT (5 =0,457,t=4,12, 1C =[0,234; 0,661]). Quanto ao poder
explicativo, a intengdo de recompra € resultado da relacdo de confianga com a marca em 48%
(R20,484).

N&o houve significancia para a variavel boca a boca para o caminho instrumental.
Assim, pode-se inferir que a recompra esta associada a fatores mais instrumentais, enquanto o
boca a boca, sendo um comportamento extra fungdo, estd mais associado aos aspectos

simbolicos independentemente do tipo da marca.

Figura 4 - MEE com valores dos testes obtidos por meio de Bootstrapping para outras marcas.
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Notas: *** = p < 0,001; ** = p < 0,01; * = p < 0,05. CONGR = Congruéncia; QUA = Qualidade; CONF =
Confianca; CBI = Customer Brand Identification; COGN = cognitivo; AFET = Efetivo;, WOM = Boca a boca;
INT = Intencdo Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Ao contrario do observado nas marcas de influenciadores, o caminho instrumental ndo
apresentou significancia no efeito direto a partir da qualidade nas relagdes QUA — INT ou
QUA — WOM. E assim como verificado para o grupo de marcas de influenciadores, também
ndo houve efeito direto da variavel preditor do caminho simbdlico (CONGR) nas variaveis
dependentes (WOM e INT), bem como ndo houve significativo efeito direto da variavel preditor
do caminho instrumental (QUA) nas variaveis dependentes (WOM e INT).

Finalmente, verifica-se que o teste das hip6teses por meio do modelo estrutural
apontou os seguintes resultados: i) Hipotese 1a suportada, a congruéncia com a marca influencia
positivamente a identificacdo com a marca, ii) HipoOtese 2 suportada, a qualidade percebida
influencia positivamente a confianga na marca; iii) Hipdtese 3a ndo foi confirmada, a
identificacdo com a marca nédo influencia positivamente na intencdo de recompra, enquanto a
iv) Hipotese 3b suportada, a identificacdo com a marca influencia positivamente no boca-a-
boca online; v) Hipdtese 4a suportada, a confianca na marca influencia positivamente a intencéao
de recompra; vi) Hipotese 4b ndo foi confirmada, a confianca na marca ndo influencia
positivamente o boca-a-boca online; vii) Hipdtese 5a suportada parcialmente, o grupo das
marcas de influenciadores (vs. ndo influenciadores) apresentou um efeito mais forte (fraco) na
estrutura de motivacdo simbdlica, mas apenas sobre o boca a boca online; viii) Hipotese 5b
suportada, o grupo das marcas de influenciadores (vs. ndo influenciadores) apresentou um efeito

mais fraco (forte) na estrutura de motivacao instrumental.
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6 CONCLUSOES

O presente trabalho objetivou analisar o efeito moderador das marcas de influenciadores
(versus ndo influenciadores) na estrutura de consumo simbdlica-instrumental e a sua influéncia
na geragao dos comportamentos de funcéo e extra-funcao. Para atingir tal objetivo, foi realizada
uma pesquisa de natureza quantitativa e descritiva, utilizando-se da técnica de modelagem de
equacOes estruturais para teste das hipdteses propostas. Em termos do contexto escolhido, a
pesquisa foi realizada com uma amostra valida de 194 respondentes, predominantemente
mulheres (98,5% da amostra, n = 191) que utilizam produtos de maquiagem diariamente,
divididas em dois grupos: participantes que utilizam marcas de influenciadores de midias
sociais e participantes que utilizam outras marcas, (que ndo de influenciadores) como sendo as
mais usadas. A coleta de dados realizada através de um questionario online aplicado no periodo
de outubro a dezembro de 2021.

No que refere-se ao embasamento tedrico para a pesquisa, este estudo utilizou a teoria
da identificacdo social, a teoria da suporte ao conceito de identificacdo do consumidor com a
marca (CBI), que foi base para o trabalho, por referir-se sobre a relacdo dos consumidores com
as marcas em uma perspectiva social. Outros constructos fizeram parte do arcabouco teérico
para compor os caminhos simbolico-instrumental. Assim, no caminho simbdlico a mensuragéo
da congruéncia foi realizada pela medida proposta por Lam et al. (2021), enquanto para
mensurar a identificacdo do consumidor com a marca foi utilizada a escala proposta por Wolter
etal. (2016). No caminho instrumental, a qualidade foi mensurada com a escala de Netemeyer
et al. (2004) e a confianga com a escala proposta no estudo de Delgado-Ballester et al. (2003).
Para as dimensdes dependentes, optou-se pela utilizagcdo dos constructos de intencao de boca a
boca positivo e intencdo de recompra, pois foram anteriormente relacionadas com como
resultado da identificacdo dos consumidores com as marcas, conforme o estudo de Lam et al.
(2021).

Em termos da constru¢do do modelo tedrico, pode-se observar uma semelhanca entre
0 presente trabalho e o desenvolvido por Lam e colegas (2012), por adotar a perspectiva
simbolica-instrumental. Porém, o estudo utiliza o conceito de identificacdo do consumidor com
marcas, contribuindo ao trazer o comparativo de marcas comuns com marcas de
influenciadores, adotando o conceito de marcas humanas. Conforme os resultados demonstram,
também aponta diferencas significativas ndo apenas nos caminhos de consumo da estrutura
simbolico-instrumental, mas também na geracdo de comportamentos futuros na comparacao

COm marcas comuns.
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No que se refere a técnica de anélise de dados utilizada, esta pesquisa teve como base
modelagem de equagdes estruturais por minimos quadrados parciais (PLS-SEM). O uso desta
técnica foi Gtil para a analise simultanea das multiplas relagdes entre os constructos propostos
e validacdo dos conceitos hipotéticos, tendo como grande contribuicdo a aceitacdo de forma
eficiente com amostras pequenas e modelos complexos (HAIR et al., 2019). O procedimento
de anélise seguiu os pressupostos indicados por Hair et al. (2019) sequindo as etapas: a) analise
de normalidade e multicolinearidade; b) analise do modelo de mensuracédo; e c) analise do
modelo estrutural.

Com o objetivo de detalhar as andlises em relacdo as suas contribuicdes, esta secao
prossegue, pontuando os resultados encontrados no teste das hipdteses propostas pelo modelo

tedrico.

6.1 CONTRIBUICOES TEORICAS

Este trabalho utilizou abordagens teoricas ja bastante consolidadas na literatura de
marketing. Com relacdo as hipdteses levantadas, em geral, este estudo atendeu 0s pressupostos
do conceito dos caminhos simbdlico e instrumental conforme hipotetizado no modelo teérico.
Como contribuicdo inicial, os achados na verificagdo dos caminhos cruzados demonstraram que
a qualidade ndo se mostrou um impulsionador instrumental para o CBI, pois ndo apresentou
significancia, ao contrario do apontado nos estudos de Lam e colegas (2012).

No caminho simbolico, a hipotese H1 foi suportada evidenciando o efeito da congruéncia
na geracdo de identificagdo com a marca, conforme apontado na literatura (KUENZEL,;
HALLIDAY, 2008; LAM et al., 2012, 2013). No caminho instrumental, a hip6tese H2 também
teve suporte de acordo com os indicios de estudos anteriores (ELLIOTT; YANNOPOULOU,
2007) onde a confianca na marca se mostrou consequéncia da qualidade percebida pelos
consumidores de todas as marcas.

Quanto as hipdteses relacionadas as varidveis dependentes, relacionadas ao
comportamento futuros dos consumidores, a H3a ndo pbde ser confirmada, pois os resultados
ndo apontaram relacédo significativa para a inten¢do recompra a partir da identificagdo com a
marca. Por outro lado, a hipdtese H3b foi confirmada, o que contribuiu com a literatura prévia,
que prevé que a ligacdo com as marcas leva os consumidores a trabalhar para o beneficio da
marca, compartilhando informagdes por meio de boca-a-boca (LAM et al., 2012).

No que se refere ao comportamento futuro obtido por meio do caminho instrumental, era

esperado que a confianca na marca aumente as intencbes de compra de consumidores
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(BECERRA; KORGAONKAR, 2011), o que foi confirmado pela H4a. Este achado reforca que
0s consumidores que se relacionam com uma marca com a expectativa de que ela o satisfaca
por meio da qualidade dos produtos e servigos, irdo produzir um sentimento de confianca que
ird influenciar os comportamentos relacionados a compras, lealdade e compromisso de marca
(CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001; DELGADO-BALLESTER et al., 2003; ELLIOTT;
YANNOPOULOQOU, 2007). Esta relacdo de confianga com a marca ndo pdde ser expandida para
atestar o comportamento extrafuncdo de boca a boca online, pois ndo houve confirmacao da
hipdtese H4b.

A diferenca encontrada nos caminhos para as varidveis dependentes contribui e avanca
os estudos ja consolidados, principalmente por reforcar a diferenca dos comportamentos futuros
em rotas simbolicas e instrumentais, onde o que é funcdo do consumidor (recompra) €
significativamente ligado ao caminho instrumental e o que é além da funcdo de consumidor
(boca a boca) esta ligado ao caminho simbdlico. Estes aspectos ficam mais evidentes quanto
levantou-se os efeitos diretos das variaveis congruéncia e qualidade nas varidveis dependentes.

Nesse aspecto, a analise de mediacdo mostrou que no caminho simbolico, a relacdo entre
a congruéncia e o boca-a-boca foi totalmente mediada pela identificacdo com a marca. Este
aspecto demostra a importancia da identificacdo com a marca no processo de consumo
simbdlico para a geracdo de comportamentos extra fungdo futuros. Além disso, reforca o
suporte tedrico sobre a diferenca dos conceitos de congruéncia, onde a congruéncia é entendida
0 processo de correspondéncia entre os atributos simboélicos das marcas e da propria
autoimagem do consumidor (SIRGY, 2018). No entanto, a identificacdo com a marca € um
aspecto mais profundo, que envolve a percepcdo do consumidor, em sentir e valorizar seu
pertencimento a uma marca (LAM et al., 2012). Portanto, mesmo que, 0s consumidores, sintam
correspondéncia com os valores e atributos da marca, € necessaria uma relacdo em nivel
superior para que haja o comportamento futuro de boca-a-boca.

Na relacdo instrumental, a relacdo entre qualidade e intencdo de recompra sofreu
mediac&o parcial, ou seja, 0s atributos percebidos de qualidade podem gerar efeito na intencéo
de recompra por meio de uma relacdo de confianca, mas também podem exercer efeito direto.
Estes dois aspectos trazem implicagdes para a literatura, pois sugerem que as marcas precisam
oferecer atributos de qualidade se desejam gerar relacionamentos de longo prazo com 0s
consumidores. E assim, independentemente do quéo alinhada a marca esteja com a autoimagem
do consumidor, isso ndo é suficiente para a intengdo de recompra se o produto ndo atender o

gue o consumidor espera em nivel de qualidade.
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O estudo se prop0s a contribuir com os trabalhos anteriores sobre identificacdo com
marcas ao trazer a comparagao entre marcas. Estudos anteriores se propuseram a estudar uma
grande variedade de tipos de produtos e marcas (DONAVAN et al., 2006; KUENZEL,;
HALLIDAY, 2008; 2010; KIM et al., 2001; LAM et al., 2012; WOLTER; CRONIN, 2015).
Porém este estudo traz o conceito de influenciadores de midias sociais vistos como marcas
humanas, de forma que os consumidores podem entender os produtos de influenciadores pelos
mesmaos atributos que encaram os proprios influenciadores, e neste caso, foca especificamente
produtos que trazem o nome do influenciador e ndo em endosso tradicional.

Ao realizar a comparacao dos grupos, verificou-se resultados semelhantes aos da amostra
total. Nesse sentido, a hipotese 5a propds que as marcas de influenciadores estdo mais ligadas
ao caminho simbdélico, o que pode ser confirmado parcialmente. No caminho simbolico houve
efeito significativo apenas para o boca a boca online, e 0 mesmo resultado foi obtido para o
grupo de marcas comuns. No entanto, a relacdo instrumental néo teve efeito significativo para
as variaveis dependentes no caminho instrumental, o que da suporte parcial a hipotese.

Especificamente sobre os resultados ndo significativos para a intencdo de recompra no
caminho simbolico para ambos os grupos amostrais (marcas de influenciadores e outras marcas)
era esperado que a variavel poderia ter resultado divergente do esperado nas hipoteses. Isso
porque, de acordo com Lam e colegas (2012) a intencdo de recompra € entendida como um
comportamento que serve apenas a um propdsito especifico do consumidor, em contraste, 0
comportamento de boca a boca é promotor de identidade, e de natureza social. E necessario que
os consumidores tenham uma forte identificagdo com uma marca para ver o0 sucesso da marca
como seu e assim garantir que a marca com a qual se identificam também seja vista
positivamente pelos outros e consequentemente motiva-los a se envolver em comportamentos
de promocéo de identidade como o boca a boca.

Em sequéncia, a hipotese 5b pdde ser confirmada pois propunha mais for¢a no caminho
instrumental para o grupo de marcas comuns. Com efeito semelhante ao outro grupo, a relagéo
instrumental teve resultado significativo apenas na intengdo de recompra. A intencdo de
recompra, portanto, se apresenta nesse estudo como maximizacéo da utilidade funcional. (LAM
et. al, 2012)

Ademais, as relacOes diretas para o grupo de marcas de influenciadores reforcam a
caracterizacdo da intencdo de recompra como aspecto instrumental. Os resultados indicam que
houve mediacéo parcial entre qualidade nas inten¢des de recompra e boca a boca online para

estes consumidores. Estes achados contribuem com a teoria por atribuir que mesmo marcas que
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carregam forte apelo simbdlico, podem ser avaliadas por seus atributos utilitrios que geram

comportamentos futuros.

6.2 CONTRIBUICOES GERENCIAIS

As marcas tem usado influenciadores de midias sociais para promover seus produtos
como agentes de opinido especializadas em um estilo de vida ou contexto (ABIDIN, 2016a), e
ainda, com capacidade de influenciar seus seguidores em aceitar suas as recomendacdes sobre
produtos e marcas (DE VEIRMAN et al., 2017; SHAREEF et al., 2019), o que tem levado os
influenciadores a desenvolverem linhas de produtos que carregam seus nomes.

Os resultados do comparativo das marcas demostraram que, mesmo com grande
capacidade dos influenciadores em gerar influéncia sob seus seguidores, as marcas de
influenciadores ndo apresentaram impacto em intencdo de recompra nas relagdes de consumo
simbdlico, pautadas pelo caminho da congruéncia e identificacdo dos consumidores. Por outro
lado, no caminho relacdo instrumental apresentou significancia nas relacBes diretas em
qualidade e boca a boca e qualidade e intencao de recompra.

Esses resultados contribuem de maneira relevante para a criacdo de estratégias de marcas
que se associam a influenciadores, bem como para os influenciadores de midias sociais que
desejam desenvolver suas préprias marcas. Na visao dos consumidores, este estudo demonstrou
gue mesmo que haja uma relacdo de identificacdo com as marcas, a qualidade dos produtos €
indispensavel, sendo o Unico aspecto capaz de gerar comportamentos funcdo e extrafuncéo
simultaneamente.

Desta maneira, recomenda-se as empresas que se associam a influenciadores de midias
sociais para cocriarem marcas e linhas de produtos, se esforcem para oferecer atributos de
qualidade, pois este fator se mostrou mais importante do que a identificacdo com a marca que
leva 0 nome do influenciador. Também é recomendado para os influenciadores de midias
sociais que desejam expandir suas marcas pessoais para produtos, que a qualidade ¢ um
marcador importante para o envolvimento dos consumidores no boca a boca online e intencéo
de recompra.

Por fim, deve-se lembrar que apesar dos resultados deste estudo terem indicado que ha
uma maior forca na relacdo de qualidade e comportamentos futuros, na perspectiva do endosso
tradicional os influenciadores exercem papel importante no relacionamento e nas atitudes da
marca endossada. Diversos estudos demonstraram que altos nimeros de seguidores (DE
VEIRMAN et al., 2017), atratividade (TRIVEDI; SAMA, 2020; TORRES et al., 2019), e


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698920300059#bib17
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698920300059#bib83
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credibilidade percebida (FINK et al., 2020) tem efeitos positivos na intencdo de recompra e,
portanto, empresas e gerentes de marcas poderdo continuar tendo sucesso ao utilizarem

influenciadores para endosso de seus produtos.

6.3 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES DE PESQUISAS

Embora a execucdo deste estudo apresente rigor cientifico, algumas limitacdes devem ser
consideradas para efeito da compreensdo dos resultados. A primeira é relativa a composicédo da
amostra, e portanto, os achados deste estudo devem ser interpretados considerando as
caracteristicas predominantes da amostra, majoritariamente do sexo feminino (98,5%, n = 91),
com idade média de 28 anos.

E importante ressaltar que mesmo com a preocupacdo por parte da pesquisadora em
atingir os perfis selecionados (usuarias de produtos de maquiagem de marcas de influenciadoras
e outras marcas), a amostra foi selecionada por conveniéncia, 0 que pode ter acarretado um
certo viés nos resultados. Desse modo, os resultados aqui expressos devem ser apreciados sob
a perspectiva da amostra considerada, ndo possibilitando a generaliza¢do dos resultados para
contextos amostrais muito divergentes deste.

Ao que se refere ao modelo tedrico, dois itens da escala de CBI, proposta por Wolter e
Cronin (2016) apresentou carregamentos baixos para alguns itens no contexto aplicado.
Excluiu-se uma dessas variaveis (Cogn_4), enquanto outra (Cogn_3), mesmo com baixo valor,
optou-se por ndo excluir visto que a validade discriminante da escala nao foi afetada. Porém, a
investigacdo da escala em outros contextos pode ser avaliada a fim de garantir a validade do
instrumento.

Finalmente, 0 embasamento tedrico deste trabalho objetivou analisar as rotas de consumo
simbdlicas e instrumentais e ndo deu énfase ao relacionamento prévio dos consumidores com
as marcas. Com relacdo aos constructos utilizados nos caminhos, no caminho simbdlico a
autocongruéncia do consumidor afeta os comportamentos futuros dos consumidores, como
satisfacdo, confianga e compromisso com a marca e comunicagdo boca a boca (AGUIRRE-
RODRIGUEZ; BOVEDA-LAMBIE; MINIARD, 2014; KRESSMANN et al, 2006). Assim
como, estudos anteriores de identificagdo com a marca indicam efeitos sobre boca-a-boca a
intencdo de recompra (KIM et al., 2001, KUENZEL; HALLIDAY, 2008; LAM et al., 2012;
TUSKEIJ et al., 2013), porém este trabalho nio pode confirmar os efeitos positivos da
autocongruéncia e identificacdo com as marcas para todas as variaveis dependentes no caminho

simbodlico.
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Nesta direcdo, verifica-se que estudos recentes tém apontado que a relagdo das pessoas
com os influenciadores acontece por meio do relacionamento parassocial, caracterizado como
um relacionamento de longo prazo que pode durar além da exposicdo na midia
(TUKACHINSKY; SANGALANG, 2016), esse relacionamento pode ser investigado no
caminho simbdlico como antecedente a identificacdo com as marcas, como substituta da
congruéncia.

Nesse sentido, ressalta-se que a autocongruéncia captou a comparacao da percepcao dos
consumidores sobre a imagem da marca (dos influenciadores e das marcas comuns) com seu
préprio autoconceito (SIRGY, 2018), a fim de observar a geracao de identificacdo com a marca
e o efeito nos comportamentos futuros. Assim, o caminho simbolico ndo captou o
relacionamento prévio dos consumidores com os influenciadores e em consequéncia 0 quanto
isso tem influéncia sobre a identificagdo com as marcas deles. Também € importante destacar
que 86,1% da amostra segue e consome conteldo produzido por influenciadores, que
frequentemente realizam endosso para marcas comuns.

Ademais, estudos sobre influenciadores indicam que o poder de influenciar ajuda a gerar
engajamento, e aumenta 0 comportamento a intencdo em relacdo as marcas recomendadas
(JIMENEZ-CASTILLO; SANCHEZ-FERNANDEZ, 2019; BELANCHE, 2021). Nesse
sentido, destaca-se que o relacionamento parassocial com um influenciador de midia social esta
positivamente relacionado a intencdo de compra de uma marca endossada (LEITE; BAPTISTA
2021). Portanto, analisar o relacionamento dos consumidores com o influenciador sob a
perspectiva da teoria parassocial poderia obter uma melhor explicacdo sobre o porqué no
caminho simbdlico os consumidores deste estudo se identificaram com as marcas, mas nao

apresentam intengdo de recompra mesmo para as marcas dos influenciadores.
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APENDICE A - Instrumento de Coleta (Marcas de Influenciadores)

Ola! Esta é uma pesquisa académica que tem como objetivo investigar a relagdo dos consumidores com marcas
de produtos de beleza de influenciadores de midia social. Sua participacéo é voluntaria e vocé é livre para desistir
a qualquer momento. Os dados coletados sdo confidenciais e a pesquisa é andnima, nao sendo necessaria a sua
identificacdo. VVocé levara poucos minutos para ler e responder as questdes. Lembre-se, ndo existe uma alternativa
correta, e 0 importante é que vocé responda com atencéo e sinceridade. Agradecemos a sua participacao!

Termo de Consentimento Informado

Declaro concordar em participar desta pesquisa ciente de que minha participacgao é totalmente voluntaria
e que posso desistir a qualquer momento, sem qualquer penalidade. Estou ciente de que a pesquisa tem objetivo
de avaliar a relagdo dos consumidores com marcas e que os dados oferecidos a pesquisa sdo confidenciais e
utilizados apenas para fins académicos.

() Eu concordo em participar da pesquisa

( ) Eu NAO concordo em participar da pesquisa

Marcas que utiliza:
Selecione na lista abaixo UMA MARCA que vocé mais utiliza no seu dia-a-dia. Pense naquela marca que
ndo pode faltar no seu nécessaire:

01 Alice Salazar [ Fé Petrizi Makeup [ Pri Lessa makeup
[l Boca Rosa Beauty [0 Franciny Ehlke [0 Ricade Marré

[0 Bruna Tavares [0 Mari Maria Makeup [ Outra, digite 0

(1 Chata de Galocha [0 Mari Saad nome:

00 Duda Fernandes [ Niina Secrects

0 Evelyn Regly [0 Mica Rocha

Produto que mais utiliza:

Selecione um produto de maquiagem da marca (marca selecionada) que vocé utilize com mais frequéncia.

1 Base [0 Gloss [0 Mascara de Cilios

(1 Batom 00 Huminador 0 Po

[ Blush [J LipTint [J Sombra

[ Bronzer 0  Léapis para olhos [J  Qutro, digite 0 nome:
0 Corretivo O Lapis para

O Delineador sobrancelhas

Frequéncia de Uso:

Com que frequéncia vocé costuma comprar (produto selecionado)?
) Compro mais que uma vez ao més

Compro pelo menos 1 vez ao més

Compro pelo menos 1 vez a cada 2 meses

Compro pelo menos 1 vez a cada 3 meses

Demoro mais que 3 meses para comprar

Interacao com influenciadores de midias sociais:

Vocé segue algum tipo de influenciador digital? Pode ser em qualquer canal (Youtube, Instagram, Facebook,
Twitter, Tik Tok ou outra rede social)
0 Sim
Né&o

Contetdo que acompanha:
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Quais os tipos de conteido vocé costuma acompanhar?
(1 Fitness / Vida Saudavel
0 Finangas

Maquiagem / Cabelo

Moda

Humor / Memes / Piadas

Jogos

Nas préximas questfes vocé sera instigado a responder algumas questdes sobre a marca (marca seleciona).
Mantenha esta marca e o(a) (produto selecionado) em mente e lembre-se, ndo ha questdes certas ou erradas, apenas
sua opinido sincera e honesta.

Instrugdo de preenchimento: Para responder as afirmagdes abaixo, marque com X o nimero que mais se aproxima
da situag@o presenciada por vocé, procurando utilizar os pontos intermediarios da escala, sendo que: nimero “(1)
vocé discorda totalmente da afirmagao”, e “(7) vocé concorda totalmente com a afirmagéo”.

Qualidade percebida (adaptado de Netemeyer et al., 2004)

1. Em comparagdo com outras marcas de (produto), a [marca] é possui | (1) | (2) | 3) | (4) | (5) | (6) | (7)
alta qualidade

2. A [Marca] é a melhor marca em sua classe de produto. OREEARECOREORIOREOREG)

3. A [Marca] tem desempenho melhor do que todas as outrasmarcasde | (1) | (2) [ 3) | (4) | (B) | (6) | (7)
produtos

Instrucdo de preenchimento: Para responder as afirmagdes abaixo, marque com X o0 nmero que mais se aproxima
da situagdo presenciada por vocé, procurando utilizar os pontos intermediarios da escala, sendo que: numero “(1)
vocé discorda totalmente da afirmag@o”, e “(7) vocé concorda totalmente com a afirmagdo”.

Confianca (Adaptado de DELGADO-BALLESTER et al., 2003)

1. Com a[Marca] eu obtenho o que procuro em um [produto] DI ®[@|GB)]|®G O
2. A [Marca] estd sempre em meu nivel de expectativa OREAREOREOREOREOREG)
3. A [Marca] me da confianca e certeza no consumo de um [produto] DI @@ |GB)]|®G
4. A [Marca] nunca me decepciona. DI @@ |GB)]|®G

Instrucdo de preenchimento: Para responder as afirmacdes abaixo, marque com X 0 nUmero que mais se aproxima
da situagdo presenciada por vocé, procurando utilizar os pontos intermediarios da escala, sendo que: ntimero “(1)
vocé discorda totalmente da afirmagdo”, e “(7) vocé concorda totalmente com a afirmacdo”.

Congruéncia com a Marca (adaptado de ZHU et al., 2021)

Como voceé percebe as seguintes caracteristicas para [marca] e vocé mesmo? (As pontuagdes de congruéncia para
cada dimensdo sdo codificadas ao contréario das pontuacdes euclidianas entre si e a marca)

1. A personalidade da marca é consistente com o que eu sou. OREEARECOREOREOREOREG)

2. A personalidade da marca reflete quem eu sou. OREEARECOREOREOREOREG)

3. Os usuarios da marca (marca) sdo o grupo de pessoas as quaiseu | (1) | 2 | 3) | 4) | (5) | (6) | (7)
pertenco.

4. A imagem da marca combina comigo. OEEARECOREORIOREOREG)

5. Apersonalidade da marca é consistente com o que eu gostariadeser. | (1) | 2) | ) | 4) | (5) | (6) | (7)

Instrucdo de preenchimento: Para responder as afirmagdes abaixo, marque com X 0 himero que mais se aproxima
da situagdo presenciada por vocé, procurando utilizar os pontos intermediarios da escala, sendo que: nimero “(1)
voceé discorda totalmente da afirmagdo”, e “(7) vocé concorda totalmente com a afirmagéo”.

CBI - Identificagdo do Consumidor com a Marca (adaptado de WOLTER;CRONIN, 2016)

1. A (marca) faz parte do meu senso de quem eu sou. D@ @ |G ]|®G |

2. Estar associado a (marca) reflete minha identidade para os outros. OREEARECOREOREOREOREG)
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3. Meu senso de identidade se sobrepde a identidade da (marca) OREARRECOREOREOREOREG)

4. Se a (marca) fosse criticada, isso faria eu repensar na pessoaqueeu | (1) | ) | ) | (4) | (5) | (6) | (7)
sou.

5. Geralmente, estar associado a marca (marca) me da uma sensagaode | (1) | (2) | ) | 4) | (5) | (6) | (7)
orgulho.

6. No geral, é bom estar conectado a (marca). OREEARECOREORIOREOREG)

7. Na maior parte a (marca) reflete positivamente em mim. OREARRECOREOREOREOREG)

8. Estou feliz por estar associado a (marca) OREARRECOREOREOREOREG)

Instrugdo de preenchimento: Para responder as afirmagdes abaixo, marque com X o ndmero que mais se aproxima
da situacdo presenciada por vocé, procurando utilizar os pontos intermediarios da escala, sendo que: nimero “(1)
vocé discorda totalmente da afirmag@o”, e “(7) vocé concorda totalmente com a afirmagdo”.

Intencdo de Recompra (adaptado de LAM et. al, 2011)

probabilidade de ser [marca] novamente?

1. Considero [marca] a minha primeira escolha ao comprar/usar | (1) | (2) | 3) | (4) | (B) | (6) | (7)
(produto).

2. Nos proximos anos vou comprar mais produtos ou servigos [da | (1) | (2) | 3) | (4) | (B) | (6) | (7)
marca].

3. Da proxima vez que vocé for comprar ou usar [produto], qual éa [ (1) | 2) | 3) | 4) | B) | (B) | ()

Instrugdo de preenchimento: Para responder as afirmagdes abaixo, marque com X o nimero que mais se aproxima
da situagdo presenciada por vocé, procurando utilizar os pontos intermediarios da escala, sendo que: niimero “(1)
vocé discorda totalmente da afirmagdo”, e “(7) vocé concorda totalmente com a afirmagao”.

Boca a Boca Online (Adaptado de LAM et al. 2012)

1. Eu leio comentarios de outras pessoas sobre [marca] em siteseredes | (1) | (2) | (3) | (4) | (B) | (6) | (7)
sociais

2. Eu passo boas histdrias sobre a [marca] para meus amigos e contatos | (1) | (2) | 3) | (4) | (B) | (6) | (7)
através da internet

3. Eu envio ou posto comentarios sobre a marca [marca]. DI |@]|GB)]|® |
4. Eu assisto e compartilho videos online na [marca]. D@ @G |® M
5. Escrevo comentarios sobre [marca] em um blog ou site. D@ @G |® M
6. Eu participo ativamente de comunidades online ou sites de fas | (1) | (2) | 3) | (4) | (B) | (6) | (7)
relacionados a [marca].

7. Eu respondo as perguntas / comentarios de outras pessoas sobre | (1) | (2) | 3) | (4) | (B) | (6) | (7)
[marca] na internet.

8. Convido as pessoas a participarem de féruns de discussdo sobre | (1) | (2) [ ) | (4) | (5) | (6) | (7)
[marca].

9. Eu adoro como a [marca] é étima para 0s outros na internet D@ @G |® M

‘Por fim, nds gostariamos de conhecer um pouco mais sobre vocé.

1. Com qual orientacdo de genéro vocé se identifica?
[0 Masculino
[1  Feminino
O Nao binério

2. Qual é a sua idade:
3. Qual é o seu grau de escolaridade?
[0 Fundamental (incompleto/completo)
[0 Meédio (incompleto/completo)




[ Superior (incompleto/completo)
[0 P6s-Graduacdo (incompleto/completo)

4. Qual é a sua ocupacao?

[ Funcionario empresa privada
Funcionario empresa publica
Profissional liberal
Estudante
Estagiario
Autbnomo
Aposentado
Desempregado
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APENDICE B - Instrumento de Coleta (Marcas Comuns)

Ola! Esta é uma pesquisa académica que tem como objetivo investigar a relagdo dos consumidores com marcas
de produtos de beleza de influenciadores de midia social. Sua participacéo é voluntaria e vocé é livre para desistir
a qualquer momento. Os dados coletados sdo confidenciais e a pesquisa é anénima, ndo sendo necessaria a sua
identificacdo. VVocé levara poucos minutos para ler e responder as questdes. Lembre-se, ndo existe uma alternativa
correta, e 0 importante é que vocé responda com atencéo e sinceridade. Agradecemos a sua participacao!

Termo de Consentimento Informado

Declaro concordar em participar desta pesquisa ciente de que minha participacgao é totalmente voluntaria
e que posso desistir a qualquer momento, sem qualquer penalidade. Estou ciente de que a pesquisa tem objetivo
de avaliar a relagdo dos consumidores com marcas e que os dados oferecidos a pesquisa sdo confidenciais e
utilizados apenas para fins académicos.

() Eu concordo em participar da pesquisa

( ) Eu NAO concordo em participar da pesquisa

Marcas que utiliza:
Selecione na lista abaixo UMA MARCA que vocé mais utiliza no seu dia-a-dia. Pense naquela marca que
ndo pode faltar no seu nécessaire:

0 Adversa [l Mary Kay 0 Vult

0 Arela Makeup [0 Mari Saad [0 Revlon

0 Avon [1  Quem Disse Berenice? [0 Rkby Kiss

0 Dailus [ Natura [0 Ruby Kiss

1 DaPop [0 Boticério [0 Tracta

01 Eudora [0 Oceéne [0 Zanphy

0 Luisance J Payout [J Outra, digite 0
0 Maybelline U Vizzella nome:

Produto que mais utiliza:

Selecione um produto de maquiagem da marca (marca selecionada) que vocé utilize com mais frequéncia.

(1 Base [1 Gloss [1 P6

1 Batom [0 Huminador [1  Sombra

[ Blush [J LipTint [J OQutro, digite o nome:
[ Bronzer [ Lapis para olhos

[ Corretivo [ Lapis para sobrancelhas

01 Delineador [1 Mascara de Cilios

Frequéncia de Uso:

Com que frequéncia vocé costuma comprar (produto selecionado)?
) Compro mais que uma vez ao més

Compro pelo menos 1 vez a0 més

Compro pelo menos 1 vez a cada 2 meses

Compro pelo menos 1 vez a cada 3 meses

Demoro mais que 3 meses para comprar

Interacao com influenciadores de midias sociais:

Vocé segue algum tipo de influenciador digital? Pode ser em qualquer canal (Youtube, Instagram, Facebook,
Twitter, Tik Tok ou outra rede social)

Sim

Néo
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‘ Contelido que acompanha:

Quais os tipos de conteldo vocé costuma acompanhar?
[0 Fitness / Vida Saudavel

Financas

) Maquiagem / Cabelo

Moda

1 Humor / Memes / Piadas

(] Jogos

Nas proximas questdes vocé sera instigado a responder algumas questfes sobre a marca (marca seleciona).
Mantenha esta marca e o(a) (produto selecionado) em mente e lembre-se, ndo ha questdes certas ou erradas, apenas
sua opinido sincera e honesta.

Instrucdo de preenchimento: Para responder as afirmac@es abaixo, marque com X 0 nimero que mais se aproxima
da situag@o presenciada por vocé, procurando utilizar os pontos intermediarios da escala, sendo que: nimero “(1)
vocé discorda totalmente da afirmacao”, e “(7) vocé concorda totalmente com a afirmagdo”.

Qualidade percebida (adaptado de NETEMEYER et al., 2004)

4. Em comparacdo com outras marcas de (produto), a [marca] é possui | (1) | (2) | ) | (4) | (5) | (6) | (7)
alta qualidade

5. A [Marca] é a melhor marca em sua classe de produto. OEEARECOREOREOREOREG)

6. A [Marca] tem desempenho melhor do que todas as outras marcasde | (1) | (2) | 3) | (4) | (B) | (6) | (7)
produtos

Instrugdo de preenchimento: Para responder as afirmagdes abaixo, marque com X o ndmero que mais se aproxima
da situag@o presenciada por vocé, procurando utilizar os pontos intermedidrios da escala, sendo que: niimero “(1)
vocé discorda totalmente da afirmagdo”, e “(7) vocé concorda totalmente com a afirmagao”.

Confianca (Adaptado de DELGADO-BALLESTER et al., 2003)

5. Com a [Marca] eu obtenho o que procuro em um [produto] OREEARECOREORIOREOREG)
6. A [Marca] estd sempre em meu nivel de expectativa OREEARECOREORIOREOREG)
7. A [Marca] me d& confianga e certeza no consumo de um [produto] OREEARECOREORIOREOREG)
8. A [Marca] nunca me decepciona. DI @@ |GB)]|®G

Instrugdo de preenchimento: Para responder as afirmagdes abaixo, marque com X 0 nimero que mais se aproxima
da situagdo presenciada por vocé, procurando utilizar os pontos intermediarios da escala, sendo que: namero “(1)
vocé discorda totalmente da afirmag@o”, e “(7) vocé concorda totalmente com a afirmagdo”.

Congruéncia com a Marca (adaptado de ZHU et al, 2021)

Como vocé percebe as seguintes caracteristicas para [marca] e vocé mesmo? (As pontuagdes de congruéncia para
cada dimensdo sdo codificadas ao contréario das pontuacgdes euclidianas entre si e a marca)

6. A personalidade da marca é consistente com o que eu sou. DI R®|@]|GB)]®|(M

7. A personalidade da marca reflete quem eu sou. OEEARECOREOREOREOREG)

8. Os usuérios da marca (marca) sdo o grupo de pessoas as quaiseu | (1) | 2) | 3) | 4) | (B) | (6) | (7)
pertenco.

9. Aimagem da marca combina comigo. OREEARECOREORECOREOREG)

10. A personalidade da marca é consistente com o que eu gostariadeser. | (1) [ (2) | 3) | (4) | (5) | (6) | (7)

Instrugdo de preenchimento: Para responder as afirmagdes abaixo, marque com X o ndmero que mais se aproxima
da situacéo presenciada por vocé, procurando utilizar os pontos intermediarios da escala, sendo que: niimero “(1)
vocé discorda totalmente da afirmagdo”, e “(7) vocé concorda totalmente com a afirmacdo”.

CBI - Identifica¢cdo do Consumidor com a Marca (adaptado de WOLTER; CRONIN, 2016)

9. A (marca) faz parte do meu senso de gquem eu sou. (O[] ]|@][E][6) |0
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10. Estar associado a (marca) reflete minha identidade para os outros. OREARRECOREOREOREOREG)

11. Meu senso de identidade se sobrep@e a identidade da (marca) OREARRECOREOREOREOREG)

12. Se a (marca) fosse criticada, isso faria eu repensar na pessoaqueeu | (1) | 2) | 3) | 4) | (5) | (6) | (7)
soul.

13. Geralmente, estar associado a marca (marca) me da uma sensagdode | (1) [ (2) | 3) | (4) | (5) | (6) | (7)
orgulho.

14. No geral, é bom estar conectado a (marca). OREARRECOREOREOREOREG)

15. Na maior parte a (marca) reflete positivamente em mim. OREARRECOREOREOREOREG)

16. Estou feliz por estar associado a (marca) OREEARECOREORIOREOREG)

Instrugdo de preenchimento: Para responder as afirmacdes abaixo, marque com X o nimero que mais se aproxima
da situagdo presenciada por vocé, procurando utilizar os pontos intermedidrios da escala, sendo que: niimero “(1)
vocé discorda totalmente da afirmagdo”, e “(7) vocé concorda totalmente com a afirmagao”.

Intencdo de Recompra (adaptado de LAM et. al, 2011)

probabilidade de ser [marca] novamente?

4. Considero [marca] a minha primeira escolha ao comprar/usar | (1) [ (2) | 3) | (4) | (B) | (6) | (V)
(produto).

5. Nos proximos anos vou comprar mais produtos ou servi¢os [da | (1) | (2) | 3) | (4) | (B) | (6) | (7)
marca].

6. Da proxima vez que vocé for comprar ou usar [produto], qual éa [ (1) | 2) | (3) | 4) | (B) | (6) | ()

Instrugdo de preenchimento: Para responder as afirmagdes abaixo, marque com X o nimero que mais se aproxima
da situagdo presenciada por vocé, procurando utilizar os pontos intermediarios da escala, sendo que: nimero “(1)
vocé discorda totalmente da afirmag@o”, e “(7) vocé concorda totalmente com a afirmagéo”.

Boca a Boca Online (Adaptado de LAM et al. 2012)

1. Eu leio comentarios de outras pessoas sobre [marca] em siteseredes | (1) | (2) | 3) | (4) | (B) | (6) | (7)
sociais

2. Eu passo boas histdrias sobre a [marca] para meus amigos e contatos | (1) | (2) | 3) | (4) | (B) | (6) | (7)
através da internet

3. Eu envio ou posto comentérios sobre a marca [marca]. D@ @G |® M
4. Eu assisto e compartilho videos online na [marca]. D@ @G |® M
5. Escrevo comentarios sobre [marca] em um blog ou site. D@ @G |® M
6. Eu participo ativamente de comunidades online ou sites de fas [ (1) | (2) | 3) | (4) | (B) | (6) | (7)
relacionados a [marca].

7. Eu respondo as perguntas / comentarios de outras pessoas sobre | (1) | (2) | 3) | (4) | (B) | (6) | (7)
[marca] na internet.

8. Convido as pessoas a participarem de féruns de discussdo sobre | (1) | (2) [ 3) | (4) | (5) | (6) | (7)
[marca].

9. Eu adoro como a [marca] é étima para 0s outros na internet D@ @G |® M

‘Por fim, nds gostariamos de conhecer um pouco mais sobre vocé.

1. Com qual orientacdo de genéro vocé se identifica?
[J Masculino
[J Feminino
O Nao binério

2. Qual é a sua idade:
3. Qual é o seu grau de escolaridade?
[0 Fundamental (incompleto/completo)




[0 Meédio (incompleto/completo)
[ Superior (incompleto/completo)
[0 P6s-Graduacdo (incompleto/completo)

4. Qual é a sua ocupacao?

[ Funcionario empresa privada
Funcionario empresa publica
Profissional liberal
Estudante
Estagiario
Autdnomo
Aposentado

J

Desempregado



