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RESUMO

Essa tese aborda o tema dos influenciadores digitais financeiros e os efeitos
que seu trabalho de producéo e divulgacao de conteudo financeiro causam no
comportamento dos seus seguidores. Este estudo teve por objetivo a andlise
da influéncia dos direcionadores da intencdo do individuo em seguir 0s
conselhos do influenciador digital financeiro. A pesquisa estruturou-se a partir
dos conceitos relacionados aos influenciadores digitais financeiros e os efeitos
que suas caracteristicas e conteudos produzidos geram sobre a intencéo
comportamental dos seus seguidores. Para que se atingisse o objetivo geral
dessa tese, procedeu-se ao desenvolvimento das hipoteses e teste de um
modelo conceitual para mensurar a influéncia dos direcionadores da intencao
do individuo em seguir os conselhos do influenciador digital financeiro. O
modelo considera fatores relacionados aos influenciadores digitais, como
atratividade, credibilidade, expertise, confianca, e sua interacdo parassocial,
bem como caracteristicas da informacao e caracteristicas dos seguidores. O
estudo tem abordagem quantitativa e se caracteriza como um estudo
descritivo, no qual foi realizado levantamento de campo (survey), com
questionario estruturado, fechado. Ao todo, 557 pessoas responderam ao
qguestionario que, apés refinamento, resultou em 421 questionarios validos a
serem analisados estatisticamente. Os resultados ajudam a entender quais
caracteristicas sociais ou pessoais dos influenciadores digitais atraem mais 0s
seguidores, lancando luz sobre a influéncia que eles exercem sobre a intencéo
desses seguidores de seguir 0os seus conselhos. Embora os resultados
mostrem que caracteristicas pessoais como confianca e expertise sao
importantes impulsionadores da credibilidade do influenciador digital financeiro,
identificou-se que a atratividade ndo é um fator importante na percepcao dos
seguidores sobre a credibilidade do influenciador financeiro. Foram apoiadas
as relacdes entre a Necessidade de Informacdes e a Utilidade, a Qualidade e a
Credibilidade das Informacbes, bem como entre a Credibilidade do
Influenciador Digital e da Interacdo Parassocial com a intencdo de seguir
conselhos. A relacdo entre A Utilidade e a Qualidade das Informagbes e a

Capacidade de Decidir foram rejeitadas, assim como a entre a Capacidade de



Decidir e a Intencdo de Seguir Conselhos. Além disso, as variaveis propenséo
ao risco, conhecimento financeiro e uso de redes sociais ndo apresentaram o
papel de variaveis moderadoras. Destaca-se que essa tese faz contribuicdes
significativas para o entendimento da influéncia de influenciadores digitais
financeiros nas intengdes de seus seguidores. Primeiramente pela abrangente
revisdo da literatura sobre o tema, seguida pelo desenvolvimento e teste de um
modelo conceitual. Esta tese contribui, portanto, estendendo as descobertas
anteriores na literatura de influenciadores digitais financeiros. O estudo traz
ainda contribuicbes gerenciais para empresas que podem direcionar seus
esforcos de marketing de influenciadores e também contribui para que os
influenciadores tenham mais conhecimento sobre o trabalho que realizam. Ha
de se considerar também a contribuicdo social deste trabalho tendo em vista a

relevancia do tema de investimentos e educacao financeira.

Palavras-chave: Influenciador Digital Financeiro, Intencdo Comportamental,
Credibilidade do Influenciador Digital, Caracteristicas da Informacao, Interacédo

Parassocial, Conhecimento Financeiro.



ABSTRACT

This study aimed to develop and test a model to measure the influence of the
drivers of the individual's intention to follow the advice of the financial digital
influencer. The research was structured based on concepts related to financial
digital influencers and the effects that their characteristics and produced content
generate on the behavioral intention of their followers. In order to achieve the
general objective of this thesis, a conceptual model was developed and tested
to measure the influence of the drivers of the individual's intention to follow the
advice of the financial digital influencer. Thus, the hypotheses to be tested in
the research were developed. This study has a quantitative approach and is
characterized as an exploratory study, in which a survey was carried out, with a
structured, closed questionnaire. A total of 557 people answered the
guestionnaire, which after refinement resulted in 421 valid questionnaires to be
statistically analyzed. It is noteworthy that this thesis makes significant
contributions to understanding the influence of digital financial influencers on
the intentions of their followers. Firstly, a comprehensive review of the literature
on the subject, followed by the development and testing of a conceptual model.
This thesis therefore contributes by extending previous findings in the financial
digital influencer literature. The results help to understand which social or
personal characteristics of digital influencers most attract followers, clarifying
the influence they exert on the intention of these followers to follow the advice
they give, such as liking, commenting and sharing posts, as well as the intention
to purchase or try products and services. Although the results show that
personal characteristics such as confidence and expertise are important drivers
of the financial digital influencer's credibility, it was identified that attractiveness
is not an important factor in the followers' perception of the financial influencer's
credibility. The influencer's attractiveness does not always affect the perceived
credibility, varying according to the type of product or service and the perception
of risk. The model considers factors related to digital influencers, such as
attractiveness, credibility, expertise, trust, and their parasocial interaction, as
well as information characteristics and followers' characteristics. Based on
statistical evidence, the relationships between the Need for Information and the

Usefulness, Quality and Credibility of Information were supported, as well as



between the Credibility of the Digital Influencer and the Parasocial Interaction
with the intention of following advice. The relationship between the usefulness
and quality of information and the ability to decide were rejected, as well as the
relationship between the ability to decide and the intention to follow advice. In
addition, this thesis investigated possible moderating variables, such as
propensity to risk, financial knowledge and use of social networks, finding that
they do not effectively target the public or the behavior investigated in this

study.

Keywords: Financial Digital Influencer, Behavioral Intent, Digital Influencer

Credibility, Information Characteristics, Social Interaction, Financial Knowledge.
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1 INTRODUCAO

Em uma era digital, marcada pela internet e pelas midias sociais, o avango das
tecnologias nos ultimos anos proporcionou uma nova mentalidade e novos
comportamentos sociais, econémicos e culturais que refletem a vida dos
individuos (Silva et al., 2021). O uso cotidiano da internet pelas pessoas tem
aumentado globalmente, nos ultimos anos. Mais especificamente, um aumento
de 55% para 86% da populacdo usando a internet foi documentado nos ultimos
11 anos (Bozzola et al., 2021).

Nas ultimas décadas, pdde-se notar um grande crescimento do uso de
plataformas de redes sociais (Sokolova & Perez, 2021). Sites de redes sociais
ganharam muita popularidade em pouco tempo. Individuos em todo o mundo
se mostraram ansiosos para abrir suas contas de midia social em todos os
tipos de sites de rede. No ano de 2020, eram mais de 65 sites de redes sociais
presentes on-line (Roy & Mehendale, 2021). Nesse interim, nota-se uma onda
de interesse em midias sociais on-line, como Facebook, Twitter, YouTube,
Instagram e outros (Sokolova & Kefi, 2020). Os usuarios dessas midias estdo
presentes na maioria dos sites de redes sociais para aumentar sua
conectividade e, por sua vez, aumentar a facilidade de coletar informacfes

sobre qualquer coisa e tudo aquilo que os interessa (Roy & Mehendale, 2021).

As redes sociais estdo mudando o mundo. Com o advento dos smartphones e
das midias sociais, a acessibilidade da informacéo é cada vez maior (Agnihotri
et al., 2016). A evolucdo dessas plataformas de midia social levou a um
namero crescente de consumidores que dependem as midias sociais para o
seu desenvolvimento, como aprendizado on-line, compras on-line e consumo
de midia on-line. Consumidores contemporaneos com estilos de vida agitados
e tempo de inatividade fragmentado tendem a preferir um ambiente on-line em
vez de um ambiente fisico onde podem acessar o conteudo digital em qualquer

lugar e a qualquer hora (Kim, 2022).
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As midias sociais sdo uma ferramenta essencial nas estratégias de
comunicacdo empresarial, ndo s6 como complemento aos meios de
comunicacao e publicidade tradicionais, mas como elemento-chave para atingir
0 publico (Molpeceres, 2021). As redes sociais tornaram-se parte essencial das
estratégias de marketing digital (Munaro et al., 2021). Dessa forma, incorporar
0 uso das midias sociais nas interacbes com os clientes € uma progressao
l6gica para as empresas expandirem a comunicacdo com seus clientes
(Agnihotri et al., 2016), ja que elas sdo uma fonte de informacdo e conteudo.
Além disso, essas plataformas provaram ser eficazes na promocao de

campanhas de marketing (Pessanha & Soares, 2021).

O marketing de midia social gira em torno do poder dos sites de redes sociais
(Jin et al., 2021) (que aqui serdo nominadas como “redes sociais”), a saber:
Instagram, Facebook, Twitter, Youtube etc. Semelhantes as midias tradicionais,
como televisdo e radio, as novas midias sociais estdo se tornando cada dia
mais influentes na promocao de produtos e servicos (Bozzola et al., 2021). As
redes sociais mudaram, fundamentalmente, a maneira como as pessoas
interagem e se comunicam, oferecendo uma maior capacidade para 0s
profissionais de marketing se conectarem com seus clientes-alvo (Kim & Kim,
2021).

A redes sociais afetaram fortemente a forma como as pessoas recebem
informacdes e noticias (Lou & Yuan, 2019). Elas se tornaram uma ferramenta
indispensavel para a vida das pessoas. Instagram, YouTube e outras redes
sociais ndo sdo mais meras plataformas de compartilhamento privado. Na
altima década, eles se tornaram importantes canais de publicidade (Pick,
2020). As redes sociais podem interagir de forma ativa e direta com o publico-
alvo, superando, assim, uma comunicacgdo unidirecional obsoleta. Nelas, as
pessoas podem ser engajadas e alcancadas com conteudo que as cative,
como infogréficos, videos, que devem ser, ao mesmo tempo, verificados e
confiaveis (Bozzola et al., 2021). O uso ativo e regular de redes sociais tornou
essas fontes indispensaveis de informacdo e conteudo (Jiménez-Castillo &
Sanchez-Fernandez, 2019).
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O cenéario de mudangas estruturais, relativo a ampliacdo do escopo da
comunicacdo, impacta nas estratégias de marketing de comunicacdo. Isso
porque seu principal objetivo é apresentar as vantagens competitivas das
organizacdes e, assim, garantir a participacdo no mercado (Silva & Costa,
2021). A presenca nas redes sociais tornou-se uma parte crucial das
estratégias de marketing: a promocdo de produtos on-line através de contas
comerciais e a publicidade em plataformas de redes sociais provou ser
eficiente (Sokolova & Kefi, 2020) a medida que gestores de marketing alocam
cada vez mais recursos para construir presencas sociais nessas plataformas

online (Torres et al., 2019).

O Modelo de Comunicacao de Shannon e Weaver (1949) é um marco na teoria
da comunicacdo que pode ser aplicado para analisar a dindmica das midias
sociais e sua influéncia no marketing de influenciadores. O modelo € composto
por trés componentes principais: fonte de informacéo, transmissor e receptor,
além de um canal de comunicacédo e ruido. No contexto das midias sociais, a
fonte de informacgao corresponderia aos influenciadores digitais, que produzem
conteuddo e mensagens relacionadas a produtos, marcas ou servicos. O
transmissor seria a plataforma de midia social usada pelo influenciador para
compartilhar seu contetdo, enquanto o receptor seriam o0s seguidores e 0

publico que interage com esse conteudo.

Nesse cenario, o canal de comunicacdo seria a prépria plataforma de midia
social que possibilita a transmissdo das mensagens dos influenciadores para
0s seguidores. No entanto, assim como destacado por Shannon e Weaver
(1949), o ruido pode afetar a clareza e a precisdo da comunicacdo. Nas midias
sociais, o ruido pode assumir varias formas, como a saturacdo de informacdes,
comentarios negativos, desinformacdo e até mesmo a concorréncia por
atencdo entre diferentes influenciadores. Isso significa que, mesmo que a
mensagem seja cuidadosamente elaborada pelo influenciador, o ruido presente
nas plataformas de midia social pode distorcer ou interferir na transmissao

eficaz da mensagem para os receptores.
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Além disso, o Modelo de Shannon e Weaver (1949) também ressalta a
importancia do feedback, que € a resposta do receptor a mensagem
transmitida. No contexto das midias sociais, o feedback pode ser observado
através das curtidas, compartilhamentos, comentarios e interacbes que 0s
seguidores tém com o conteldo dos influenciadores. Esse feedback é
essencial para avaliar a eficacia da comunicacdo e para ajustar estratégias de
marketing de influenciadores de acordo com as respostas do publico. Portanto,
0 Modelo de Shannon e Weaver (1949) pode ser aplicado ao contexto das
midias sociais e do marketing de influenciadores para compreender a dindmica
da comunicacgéo, a importancia do canal, a presenca do ruido e a necessidade
de feedback constante para aprimorar a eficacia das mensagens transmitidas

pelos influenciadores digitais.

Quando diz que "o meio € a mensagem”, Marshall McLuhan (1974) destaca a
ideia de que a forma como a informacéo é transmitida € tdo importante quanto
o préprio conteudo. Dessa forma, o canal e a forma pela qual a informacédo é
transmitida é tdo importante quanto o préprio conteudo. Nesse sentido,
enfatiza-se como as midias sociais e as plataformas digitais em si tém um
impacto em como as mensagens sao percebidas e assimiladas pelos
individuos. A maneira Unica como as informacdes sao transmitidas através das
redes sociais, com influenciadores digitais desempenhando um papel
importante, molda a maneira como as pessoas interagem com as marcas,
produtos e servigcos, criando uma nova dinamica na comunicacdo € no

marketing.

Gracas a esse cenario, as formas de interacdo foram ampliadas, possibilitando
gue uma pessoa se comunique e influencie milhares de outras a favor ou
contra produtos e marcas a serem consumidos (Silva et al., 2021). Nesse
contexto, surge o influenciador digital, nomeadamente, uma nova forma de
celebridade midiatica (Bozzola et al., 2021). Nesse constante processo de
interacdo on-line, os individuos tornam-se mais ativos, participando da
construgcdo da percepcdo dos demais sobre 0 que sdo as empresas e 0 que
elas oferecem. Muitos desses individuos estdo ganhando uma grande

participacdo no mercado (Booth & Matic, 2011) com seus perfis on-line no
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Facebook, Instagram, Twitter ou YouTube, conquistando milhGes de
seguidores que, a partir das postagens, sao influenciados em termos de

escolhas e comportamentos (Silva et al., 2021).

A medida que as midias sociais se desenvolvem, os influenciadores digitais
obtém melhores oportunidades de interagir com seus fas, estabelecendo assim
pontos de interacdo nos quais ocorre uma cocriacdo de valor entre
consumidores, influenciadores e marcas (Correa et al., 2020). As redes sociais
e o0 marketing de influenciadores se tornaram pilares para muitas campanhas
digitais, principalmente para alcancar mais de 25% dos consumidores que nao
permitem, através de uma instrucdo de bloqueio em suas plataformas, a
publicidade on-line tradicional (Pittman & Abell, 2021). Nos Ultimos anos,
muitas empresas tém utilizado influenciadores digitais como estratégia de
marketing para ampliar seus pontos de contato e ter empatia com o0s
consumidores. Especialmente para os millennials - a primeira geracéo
totalmente digital - eles preferem se comunicar por meio de mensagens moéveis
e redes sociais, e 0 uso de influenciadores digitais aumentou muito como

estratégia de marketing (Ryu & Han, 2021).

O uso de influenciadores digitais para campanhas publicitarias e de marketing
vem se mostrando cada vez mais popular entre as empresas que ja
reconhecem os influenciadores digitais como formadores de opinido que
mediam a transmissdo da informacao, facilitando sua disseminacdo para seus
seguidores on-line (Pessanha & Soares, 2021). Através da cocriacao de valor,
os Influenciadores digitais moldam os comportamentos de compra de seus
seguidores. Esses influenciadores combinam seu talento e personalidades
simpaticas com seus consideraveis seguidores para influenciar as percepcoes
dos seguidores sobre produtos e marcas. O poder de tais influenciadores é
evidente em mercados em todo o mundo (Wu et al., 2022).

Pessanha e Soares (2021) citam que alguns estudos (Welbourne & Grant,
2016; Gillon, Aral, Lin, Mithas, & Zozulia, 2014; Lipizzi, landoli, & Marquez,
2015) demonstram que a publicidade feita por influenciadores digitais € mais
eficiente do que a publicidade profissional tradicional. Destarte, um dos
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principais papéis dos influenciadores é orientar a tomada de decisdo do
consumidor sobre 0 comportamento de compra, portanto, usa-los no marketing
€ considerado uma estratégia mais eficaz do que muitas outras (Ryu & Han,
2021).

A acdo de trabalhar em estreita colaboracdo com as pessoas influentes para
criar conscientizacdo sobre os bens e servicos oferecidos por uma empresa €
definida como marketing de influéncia (ou de influenciadores) (Tarig et al.,
2020). Essa estratégia € baseada na recomendacéo (brand advocacy) feita por
terceiros fora da marca (Rodriguez & Garcia, 2022). O marketing usando
influenciadores € um conceito em ascensdo ha décadas. Ele envolve a acdo de
promover e vender produtos ou servicos por meio de influenciadores digitais
que tém a capacidade de afetar o carater e a percep¢do de uma marca
(Folkvord & Bruijne, 2020). Refere-se a uma forma de marketing em que
profissionais de marketing e marcas investem em influenciadores selecionados,
a fim de criar e/ou promover seu conteddo de marca tanto para os préprios
seguidores dos influenciadores quanto para os consumidores-alvo das marcas
(Lou & Yuan, 2019). Em suma, o marketing de influenciadores constréi aliancas
de marca entre influenciadores e seus seguidores para promover Seus

produtos ou servi¢cos (Folkvord & Bruijne, 2020).

As ferramentas de marketing on-line incentivam o desenvolvimento de
implicagcdes de marketing de influenciadores para promover as marcas (Yildirim
2021). E por isso adotaram uma pratica: usar influenciadores como forma de
mediar e dialogar com a comunidade (Molpeceres, 2021). Essa tatica de
“‘marketing de influenciadores” € uma tendéncia em rapido crescimento no
campo do marketing de midia social (Kemp et al.,, 2019). Khan et al. (2022)
citam estudos de Van der Waldt et al. (2009) e Ahmad (2018) que mostram que
o retorno do investimento do marketing de influenciadores pode ser 11 vezes
maior do que a publicidade convencional. Citam ainda Berger (2016) que revela
qgue os influenciadores sao vistos como muito mais confiaveis, competentes e
confiaveis, com 82% dos seguidores mais propensos a aceitar o conselho

deles.
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Empresas de quase todos os setores de produtos de consumo foram afetadas
por essa forma de disrupcéo digital e estdo adaptando suas estratégias para se
manterem competitivas. Parte das estratégias seguidas por muitas dessas
empresas na Internet sdo baseadas no marketing de influenciadores. (Gil-
Quintana & Vida de Ledn, 2021). Os influenciadores entregam mensagens de
marketing em um formato de publicidade nativa, que é definida como uma
forma de marketing de conteddo pago, em que o conteido comercial adota a
forma e a funcdo do conteldo editorial e é entregue com a tentativa de recriar a
experiéncia do usuario de ler noticias em vez de contetdo publicitario (Kim &
Kim, 2021), com o objetivo de gerar uma repercussao positiva entre seus

publicos em relacdo a marca promovida (Gil-Quintana & Vida de Ledn, 2021).

De acordo com uma pesquisa com profissionais de marketing, o marketing de
influenciadores é o método de aquisicdo de clientes on-line que mais cresce, e
0s gastos com essa forma de promocdo continuam crescendo rapidamente
(Influencer Marketing Hub, 2017), sendo extremamente bem-sucedido quando
feito corretamente (Haenlein et al., 2020).

As redes sociais desempenham um papel critico na tendéncia do varejo e
influenciam o comportamento de consumo (Sun et al., 2021). A expanséo da
Internet elevou os especialistas e o influenciador geral de midia social a uma
maior importancia no espaco de marketing. Foi relatado que mais de 70% dos
consumidores sSd80 mais propensos a comprar um produto ou servico
recomendado pessoalmente (Harrigan et al., 2021). Os influenciadores digitais
ttm um impacto mais forte na socializagdo do consumidor como
“‘influenciadores sociais” porque sado considerados como pares e leigos, o que
reduz a ativacdo do conhecimento de persuasdo, pelo qual os destinatarios
percebem uma “interacdo parassocial” com as celebridades on-line e, assim,
percebé-las como mais crediveis do que os endossantes de celebridades
tradicionais (Folkvord & Bruijne, 2020).

De acordo com a perspectiva da empresa, o marketing de influenciadores é
uma abordagem pratica para atrair e conquistar clientes para incentiva-los a

comprar. Segundo pesquisas, cerca de 60% dos clientes consultam postagens
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ou vlogs nas redes sociais antes de comprar um produto (Khan et al., 2022).
Os consumidores buscam informacfes postadas por clientes anteriores, a fim
de se sentirem confortaveis antes de adquirir produtos ou servicos (Erkan &
Evans, 2016). Isso é particularmente desejavel para empresas que incorporam
influenciadores em sua estratégia de boca a boca eletrénico (eWOM) como
auténticos lideres de opinido on-line para recomendar suas marcas e melhorar
sua imagem e valor, com base em sua crenca de que os influenciadores tém o
poder de persuadir os consumidores a comprar as marcas endossadas

(Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019).

O eWOM ¢é definido como “qualquer declaragdo positiva ou negativa é
disponibilizada a uma multiddo de pessoas e instituicdes via Internet”. E
caracterizado por um processo de comunicacgéo eletrbnica muitos-para-muitos,
que fornece rapidamente grandes volumes de informacdes a um grande
namero de consumidores. O engajamento persuasivo eWOM pode afetar
positivamente as atitudes e intengbes de compra dos consumidores (Shen,
2021).

1.1 Problema

O estudo do comportamento do consumidor na atualidade demanda uma
compreensao da funcionalidade e do uso das redes sociais, tanto no ambito
individual quanto no coletivo por consumidores e empresas. As redes sociais
tém sido tratadas como influenciadoras no comportamento de individuos e
grupos, sendo possivel pesquisar o conteldo dessas relacbes. No ambito da
tomada de decisdo financeira, pode-se citar a predominancia do foco
econdmico. Porém, sob a Gtica socioldgica, nota-se a busca de informagdes em

sistemas mais amplos, como as redes.

As redes sociais digitais se tornaram a principal fonte de busca de informacgdes
e conteudo para os consumidores, dado o avanco das tecnologias de
comunicacdo e o surgimento de ferramentas que facilitam sobremaneira o

acesso a dados e informacdes sobre qualquer assunto. Usher et al., (2014)
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apresentam reflexfes sobre as redes sociais e 0 comportamento, expondo que
0S economistas deverdo reconhecer que muitas decisdes humanas estédo
dentro de um contexto formado por interacbes em rede. Assim, varias
hip6teses de pesquisa em redes sociais podem ser identificadas como as
relacbes entre atores para explicar ac¢des individuais, 0 comportamento
humano na rede de relacionamentos interpessoais, e as interligacdes internas

da rede que podem gerar capital social e fatores estruturais da rede.

As redes sociais, que sempre existiram no mundo presencial, passaram a ser
mediadas pela tecnologia e pelo surgimento das midias digitais que criaram um
mundo digital, onde, através das redes sociais digitais, as pessoas se
relacionam ndo apenas com seus parentes, amigos e pessoas mais proximas,
mas também com desconhecidos, celebridades, subcelebridades, empresas
etc. No rol de atores, uma figura se destaca frente aos objetivos dessa tese, os
influenciadores digitais. S&o “pessoas comuns” ou especialistas em
determinado conteddo, que adquirem a confianca e o engajamento de seus
seguidores e se tornam referéncia para essas pessoas e, consequentemente,

formadores de opinido.

Essa tese tem como propdésito a investigacdo do comportamento do
consumidor de produtos financeiros no Brasil. Grande parte da populacdo
brasileira enfrenta problemas para ter um controle financeiro saudavel. A falta
de conhecimento e educacéo financeira pode ser um dos principais causadores
dessa situacdo. Nesse sentido, percebe-se um movimento cada vez mais
crescente no Brasil do surgimento de influenciadores digitais financeiros,

produzindo e distribuindo contetdos de educacéo financeira e investimentos.

Ao longo do tempo, o foco dos estudos sobre o comportamento dos
investidores tem sido o processo de tomada de decisdo. Para Bessa (2016),
explicar o comportamento humano apenas pelo paradigma racional se mostrou,
com o passar do tempo, insuficiente, e os desvios da teoria tradicional de
financas se tornaram mais evidentes. Muitas das decisbes que precisam ser
tomadas nédo sdo simples. Em especial, decisbes de investimento envolvem

conhecimentos sobre ativos, dinamicas de mercado, séries historicas, calculos
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estatisticos e outros tantos conhecimentos e informagfes que tornam o
processo complexo. O autor diz ainda que a decisdo sobre investimento
financeiro exige conhecimento especifico e esforco. Além disso, a possibilidade
de nao ter seus objetivos alcancados, ou mesmo de perder parte ou todo o

capital a investir, torna o processo ainda mais tenso.

Os influenciadores afetam a tomada de decisdes, opinibes, atitudes e
comportamentos do consumidor e, portanto, usa-los no marketing é
considerada uma estratégia mais eficaz do que muitas outras (Ryu & Han,
2021). A compra, as vezes, € motivada pela admiracdo de um consumidor por
um determinado endossante que promove um produto (Khan et al., 2022).
Dessa forma, nas redes sociais, muitas empresas recorrem a influenciadores
digitais para espalhar o boca a boca eletrénico (eWON) positivo, que, muitas

vezes, assume a forma de endossos (Torres et al, 2019).

As redes sociais afetam o0s comportamentos de engajamento dos
consumidores e os influenciadores digitais estdo significativamente
relacionados ao comportamento de consumo (Wang et al., 2020). O efeito dos
influenciadores digitais esta se tornando cada vez mais claro nos habitos de
consumo. E concebivel que os influenciadores também possam ser

identificados entre os educadores financeiros (kupec, 2018).

A guantidade de informacdes financeiras nas redes sociais tornou-se relevante.
As pessoas tendem a seguir tendéncias que surgem nas redes sociais,
inclusive em financas (Sa'diyah & Pratika, 2022). Considerando o contetdo de
investimento financeiro, existem muitos influenciadores do Instagram e
Youtubers que canalizam conteddo sobre investimentos, educacéo financeira e
etc. Isso tem uma ampla gama de efeitos sobre o publico e o influencia a tomar
suas decisbes de investimento financeiro de acordo com esses provedores de

conteudo (Subramanian, 2021).

As redes sociais sé@o responsaveis pela circulagdo das principais informacgdes
sobre onde e como investir. Existem inumeros veiculos on-line que fornecem

exatamente esse tipo de contexto: foruns, chats do Telegram, canais no
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Discord, blogs oficiais, podcasts etc. (Cossu, 2021). O conteudo produzido
pelos influenciadores digitais pode ser uma motivacdo para que as pessoas
realizem uma acdo. Um estudo mostra que a motivacdo dada através das
redes sociais pode ter impacto na atitude de uma pessoa, neste caso para
investir. Assim, a motivacdo através das midias sociais tem um papel muito
importante para prever a reacao de uma pessoa para que surja a intencao de

realizar acdes de investimento (Sa'diyah & Pratika, 2022).

As culturas de financas digitais também ensinam os jovens investidores —
explicita e implicitamente — a entender dinheiro e financas, incluindo valores,
normas e comportamentos associados a financas e investimentos. Por
exemplo, ao lado do Reddit, Twitter, grupos do Facebook e outros féruns on-
line, Youtube, TikTok e Instagram tornaram-se sites emergentes de educacao
informal e cotidiana para aconselhamento e educacédo financeira geral e
especifica. Nessas plataformas, “finfluencers” de redes sociais com foco em
financas, contas educacionais e investidores comuns incentivam 0S Seus
seguidores a assumirem o controle de suas finangas e fazerem seu dinheiro
“trabalhar para eles”. A plataforma de negociacdo de acdes digitais Superhero
recentemente perguntou a seus usuarios — 75% dos 25 aos 45 anos — como
aprendem sobre investimentos e a maioria identificou “noticias on-line” e
“podcasts” como as fontes mais comuns de educagao financeira (Hendry et al,
2021).

A literatura mostra que a influéncia dos pares é importante na formacao do
comportamento financeiro individual das pessoas. Agentes externos de
socializacdo financeira, como influenciadores digitais, seriam agentes comuns
entre jovens e adultos. Com a ampla variedade de plataformas de redes sociais
que estdo convenientemente disponiveis, como Facebook, Twitter, Instagram e
Youtube, oferece-se uma vasta gama de oportunidades para estimular o

consumo de produtos financeiros por jovens e adultos (Nasser et al., 2020).

Entre os modelos desenvolvidos para explicar o comportamento dos
seguidores de influenciadores digitais financeiros (Erkan e Evans (2016); Kim
(2022); Lou & Yuan (2018); Pick (2020); Roy & Mehendale (2021); Sakib et al.,
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(2020); Silaban et al (2023); Silva & Costa (2021); Sokolova & Kefi (2020);
Taillon et al., (2020); Torres et al., (2019); Wiedmann & Mettenheim (2020)),
nao foi encontrado nenhum deles que abrangesse simultaneamente aspectos
relacionados as caracteristicas da informagcdo, as caracteristicas do
influenciador digital, as carateristicas do seguidor e ainda sobre o seu nivel de
relacionamento com 0s seus seguidores. Esses aspectos citados sao
encontrados nos modelos sobre o comportamento ou intencdes
comportamentais dos seguidores de influenciadores digitais, mas de forma
isolada. A Tabela 1 apresenta os aspectos estudados de forma isolada, com a

identificacdo dos autores. Tem-se:

Tabela 1

Estudos Utilizados para Adaptacdo do Modelo

Construtos

Autores

Credibilidade do I.D.

Confianca do I.D.

Atratividade do I.D.

Expertise do I. D.

Interacdo Parassocial

Necessidade das Informacfes
Utilidade das Informacdes
Qualidade das Informacdes
Credibilidade das Informac6es

Capacidade de Decidir

Nivel de Uso de Midias Sociais

Propenséo ao Risco

Pick (2020); Roy & Mehendale (2021); Sakib
et al. (2020); Silva et al. (2021); Sokolova &
Kefi (2020); Sokolova & Perez (2021).

Caraka et al. (2022); Lou & Yuan (2018); Pick
(2020); Wiedmann & Mettenheim (2020).

Caraka et al. (2022); Lou & Yuan (2018); Pick
(2020); Roy & Mehendale (2021); Sakib et al.
(2020); Silva et al. (2021); Sokolova & Kefi
(2020); Sokolova & Perez (2021); Taillon et al.
(2020); Wiedmann & Mettenheim (2020).

Caraka et al. (2022); Lou & Yuan (2018); Pick
(2020); Silva et al. (2021); Wiedmann &
Mettenheim (2020).

Hu et al. (2020); Quelhas-Brito et al. (2020);
Roy & Mehendale (2021); Sakib et al. (2020);
Silva et al. (2021); Sokolova & Kefi (2020);
Sokolova & Perez (2021).

Erkan & Evans (2016).

Erkan & Evans (2016).

Erkan & Evans (2016); Kim (2022).

Erkan & Evans (2016).

Kumar et al. (2020); Hussain et al. (2021);
Huang et al. (2020); Costa et al. (2020).

Agnihotri et al. (2016); Silva et al. (2021).

Abdin, 2022; Bucciol & Miniaci (2018); Marton
et al. (2021); Sulphey (2020).
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Conhecimento sobre Finangas Robb (2011); Rothwell & Wu (2019); Lind et
al. (2020); Gerrans & Heaney (2019); Gerth et
al. (2021).

Intencéo de Seguir Conselhos Jiménez-Castillo &  Sanchez-Fernandez

(2019); Kim (2022); Lou & Yuan (2018);
Mainolfi et al. (2022); Roy& Mehendale
(2021); Sakib et al. (2020); Silva et al. (2021);
Sokolova & Kefi (2020); Sokolova & Perez
(2021); Sun et al. (2021); Taillon et al. (2020);
Wiedmann & Mettenheim (2020); Kumar et al.
(2020).

Fonte: dados da pesquisa.

Assim, verifica-se a necessidade da criagcdo de um modelo mais abrangente do
gue aqueles desenvolvidos até o presente momento. Ndo foram encontrados
modelos com esses componentes em conjunto. A partir da busca na base de
dados Scopus, verificou-se que essa configuracdo é inédita. Todos esses

aspectos representam lacunas do conhecimento sobre o tema desta tese.

A partir do conteddo exposto até aqui, apresenta-se a seguinte questao de
pesquisa: Qual o nivel de influéncia dos direcionadores sobre a intencéo
comportamental do individuo em seguir os conselhos do influenciador digital
financeiro? Acredita-se ainda que a Interacdo Parassocial, a Credibilidade do
Influenciador e a Capacidade de Decidir (autoeficacia) do individuo exercem
influéncia positiva sobre sua intencdo de seguir conselhos do influenciador
digital financeiro. Além disso, acredita-se que a Expertise, a Atratividade e a
Confianca do Influenciador Digital, a Necessidade de Informacdes e a Utilidade,
a Qualidade e a Credibilidade das Informacfes exercem influéncia positiva
indireta sobre a intengdo do individuo em seguir os conselhos do influenciador
digital financeiro. Assim, o objetivo geral dessa tese €: Analisar a influéncia dos
direcionadores da intencdo do individuo em seguir os conselhos do

influenciador digital financeiro.

1.2 Objetivo Geral e Especificos

1.2.1 Objetivo Geral
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¢ Analisar a influéncia dos direcionadores da intencéo do individuo em

seguir os conselhos do influenciador digital financeiro.

1.2.2 Objetivos Especificos

1) Desenvolver e testar um modelo para mensurar a influéncia dos
direcionadores da inten¢éo do individuo em seguir os conselhos do
influenciador digital financeiro.

2) Verificar a influéncia da expertise, da atratividade e da confianca do
influenciador digital financeiro na formagé&o da credibilidade do
influenciador digital financeiro.

3) Examinar a influéncia da necessidade de informacdes na utilidade
das informacdes, na qualidade das informacdes e na credibilidade
das informacdes geradas pelo influenciador digital financeiro.

4) Averiguar a influéncia da utilidade das informagoes, da qualidade das
informacgdes e da credibilidade das informacdes na capacidade de
decidir do individuo.

5) Analisar a influéncia da interacdo parassocial na intencéo do
individuo em seguir os conselhos do influenciador digital financeiro.

6) Investigar a influéncia da credibilidade do Influenciador Digital na
intencdo do individuo em seguir os conselhos do influenciador digital
financeiro.

7) Verificar a influéncia da capacidade de decidir na intencéo do
individuo em seguir os conselhos do influenciador digital financeiro.

8) Examinar o papel de variavel moderadora do nivel de propenséo a
correr riscos, do nivel de uso das midias sociais e do nivel de
conhecimento acerca de financas sobre as relagdes entre os
direcionadores e a inten¢do do individuo em seguir os conselhos do

influenciador digital financeiro.

1.3 Justificativa
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A forma relativamente nova de publicidade por meio de influenciadores
baseados em redes sociais se tornou um fator importante na tomada de
decisdo do consumidor (Pick, 2020). O crescente poder dos influenciadores
digitais est& impulsionando o aumento das tendéncias de mercado no mundo
dos negocios no século XXI (Caraka et al., 2022) e os influenciadores digitais
se tornaram um poderoso meio de comunicacdo de marketing. Diante dessas
vantagens, as marcas devem saber como conduzir uma campanha de
influenciadores bem-sucedida (Wiedmann & Mettenheim, 2020), portanto, &
importante entender como os influenciadores digitais e seus conteudos
influenciam as diferentes atitudes, intencbes e comportamentos de seus

seguidores além das intencdes de compra (Sokolova & Perez, 2021).

Até o momento, segundo Pick (2020), poucos trabalhos documentaram como
esse poder de influéncia contribui para explicar a formacdo e o
desenvolvimento de atitudes e comportamentos individuais dos consumidores.
Ha pouca compreensao de quem sédo os influenciadores digitais e seus varios
efeitos no comportamento do consumidor (Sun et al., 2021). Isso é fundamental
para as empresas que buscam garantir que o uso de influenciadores como um
instrumento eWOM leve a uma presenca bem-sucedida nas midias sociais

(Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019).

Os orcamentos de marketing de influenciadores aumentaram de US$ 500
milndes em 2015 para US$ 10 bilhdes em 2020, e mais de 75% dos
profissionais de marketing confiam em influenciadores digitais para disseminar
informacdes relacionadas a marca. Com mais de 65% das marcas globais
planejando aumentar os orcamentos de marketing de influenciadores, espera-
se que o0s gastos atinjam US$ 15 bilhdes até 2022 (Cheung et al., 2022). Além
disso, os influenciadores estdo obtendo alta capacidade de resposta dos
usuarios de midia social, enquanto as mensagens de marketing tipicas estao
lutando com a evasao e negligéncia do consumidor. Em uma pesquisa com
consumidores, 92% dos usuarios de midia social relataram que confiam em
influenciadores em relagéo a midia de marketing tradicional e 74% dos “nativos
digitais” resistem a ser segmentados por paginas de marca nas midias sociais
(Kim & Kim, 2021).
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No entanto, apesar de as empresas investirem fortemente em marketing de
influenciadores, elas ainda questionam o retorno de seu investimento e confiam
mais na intuicdo e tentativa e erro ao tomar decisdes sobre atividades de
marketing de midia social (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019).
Nesse momento, € dificil para as empresas que contratam esse tipo de midia
medir sua efetividade. Por ser novo, o0 mercado ndo possui regulamentacao,

ndo h& garantias nem formulas prontas (Grieger & Botelho-Francisco, 2019).

Assim, embora tenha havido algumas pesquisas recentes sobre comunicacéo
por meio de influenciadores digitais sdo necessarias mais pesquisas sobre seu
impacto nos seguidores (Jiménez-Castillo & Sanchez-Ferndndez, 2019). A
compreensao dos efeitos do influenciador digital é considerada critica na
pesquisa de marketing de midia social (Quelhas-Brito et al, 2020). Embora
difundida, a industria ainda luta para definir, gerenciar e avaliar o marketing de
influenciadores (Pittman & Abell, 2021). Sua eficacia em termos de sustentacdo
do comportamento de engajamento dos consumidores com influenciadores e
com as marcas endossadas ainda nao foi estabelecida (Cheung et al., 2021).
Portanto, pesquisas sdo necessarias para desvendar o processo de como 0S
influenciadores podem persuadir os usuarios de redes sociais com sucesso
(Kim & Kim, 2021).

Dessa forma como implicacdo gerencial, essa pesquisa pretende atender a
essa necessidade e contribuir com os gestores de marketing, fornecendo
informacdes para o melhor direcionamento de suas estratégias de uso de
marketing de influenciadores digitais. Esse estudo pretende também servir de
subsidio para que os influenciadores digitais conhecam os fatores-chave
relativos ao tipo de influéncia que exercem sobre seus seguidores e
compreendam as formas para melhor direcionar seus esforgos para gerar mais

engajamento e atitudes positivas com relagéo aos seus conteudos.

A compreensdo tedrica de como os influenciadores digitais exercem influéncia
sobre os outros requer mais exploracbes (Wang et al., 2020). Pesquisas

académicas sobre influenciadores de midias sociais e suas implicacdes
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praticas séo relativamente escassas (Silva et al, 2021). Nesse sentido, esse
estudo pretende contribuir com seus resultados para que a compreensao
tedrica sobre os efeitos dos influenciadores digitais sobre as pessoas que 0s
seguem seja estabelecida. Para tanto esse estudo pretende desenvolver e
testar um modelo tedrico para mensurar a influéncia dos direcionadores da
intencdo do individuo em seguir os conselhos do Influenciador Digital, em
compartilhar conteddos e postagens e o0 desejo de consumir 0s
produtos/servicos endossados. A proposicdo de um modelo tedrico é
importante, pois pode servir de base tedrica para orientar trabalhos futuros de
forma mais construtiva. Além disso, a interpretacdo de seus resultados é de
grande valor para os profissionais de marketing porque fornecem uma visao
clara e aprofundada sobre alguns aspectos relacionados aos influenciadores

digitais como uma ferramenta de marketing.

Em relacdo aos termos tedricos, o desenvolvimento de novos modelos que
buscam explicar fendbmenos da realidade e, mais especificamente, nas areas
de comportamento do consumidor e de marketing digital, predizer e explicar o

comportamento dos consumidores € uma contribuicdo tedrica relevante.

Além disso, o modelo criado e testado nesta tese também utiliza variaveis com
o papel de moderadoras entre as relagbes dos construtos antecedentes e a
intencdo comportamental — intencdo em seguir os conselhos do influenciador
digital financeiro. Por conseguinte, esta tese também busca identificar
possiveis segmentos de mercado dos seguidores de influenciadores digitais
financeiros, os quais terdo respostas diferentes aos estimulos oferecidos pelo
influenciador digital em virtude das suas diferencas em relacdo as suas
caracteristicas pessoais, como conhecimento financeiro, propensao ao risco e

nivel de uso de midias sociais.

Apesar de possuir construtos ja utilizados em outros estudos sobre o
comportamento dos seguidores de influenciadores digitais, o modelo criado
possui como diferencial a inclusdo de diferentes aspectos em conjunto tais

como as caracteristicas da informacdo, as caracteristicas do influenciador
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digital, as carateristicas do seguidor e ainda o seu nivel de relacionamento com

0s seus seguidores, além das variaveis moderadoras ja citadas.

Assim, verifica-se que o modelo criado € mais abrangente do que aqueles
desenvolvidos até o presente momento. Nao foram encontrados modelos com
esses componentes em conjunto. A partir da busca na base de dados Scopus,

verificou-se que essa configuracao é inédita.

Outro aspecto a ser considerado € que essa mesma pesquisa na base de
dados da Scopus também identificou que o desenvolvimento de modelos
especificos para os influenciadores digitais financeiros € extremamente
escasso, sendo encontrados menos de cinco trabalhos que possam ser
classificados nessa categoria. Assim, também se conclui que esta tese
apresenta como contribuicdo tedrica o aprofundamento dos estudos e do

conhecimento sobre uma categoria de influenciador digital pouco estudada.

Ressalta-se ainda que a contribuicdo tedrica também recai sobre o tipo de
influenciador digital estudado, pois, a maioria dos estudos se atém a
influenciadores digitais que sdo especialistas e trabalham com contetddo que
oferece pouco risco para o0 seu publico ou os consumidores em geral. Mais
especificamente, os influenciadores digitais mais populares trabalham com
temas como humor e beleza, seguidos de saude, musica e gastronomia
(Qualibest, 2023) que sdo temas que possuem um nivel de abordagem dos
consumidores muito diferente — na maioria das vezes — em relagcdo a

investimento e financgas.

Ha de se considerar também, como justificativa para essa tese, o potencial de
contribuicdo social que esse estudo apresenta, tendo em vista a relevancia do
conteudo de investimentos para as pessoas, em especial no Brasil, pais que
apresenta baixos niveis de educacado financeira e apresenta também uma
busca crescente das pessoas sobre contetdos e informacfes relativas as
tratadas nessa tese. Os resultados dessa tese podem servir de subsidio para o

poder publico analisar e planejar acdes voltadas ao fornecimento de educacéo
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financeira a populacdo, através de parceiras com influenciadores digitais

financeiros.

1.4 Aderéncia ao PDMA e Apresentacgéo

O Programa de Doutorado e Mestrado em Administracdo da Universidade
FUMEC tem como &rea de concentragdo a Gestdo Estratégica de
Organizacgdes, sendo constituida de duas Linhas de Pesquisa: 1) Estratégia em
organizacdes e comportamento organizacional (Linha EOC), que inclui estudos
sobre a evolucdo das organizacfes, estratégia, empreendedorismo, gestédo de
pessoas, governanga e comportamento organizacional sobre processos
grupais e individuais; e 2) Inovacao, tecnologias e marketing (Linha ITM) que
inclui pesquisas sobre inovacéo, logistica, financas, tecnologias e marketing,
dentro de uma perspectiva estratégica. Inovacao, tecnologias e marketing
(Linha ITM). Essa linha compreende pesquisas em comportamento do
consumidor, tecnologias aplicadas ao marketing, inovacao, logistica, redes e
canais de distribuicdo, composto mercadoldgico, ética e analise critica das
acOes de marketing. (FUMEC, 2021). Nesse sentido, essa tese adere ao
programa por se tratar de uma pesquisa que investiga o0 comportamento do
consumidor de investimentos financeiros. Esse comportamento impacta
diretamente as organiza¢bes financeiras, o que permite inferir que os
resultados dessa pesquisa podem ser importantes para o conhecimento e até

mesmo para o planejamento das acdes estratégicas dessas organizacoes.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta sesséo, serdo abordados os pilares tedricos que ddao embasamento a
este estudo. Os temas nela abordados dao embasamento tedrico para o
desenvolvimento da proposta de modelo a ser testado para mensurar a
influéncia dos direcionadores da intencao do individuo em seguir os conselhos

do influenciador digital financeiro.
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2.1 Comportamento Financeiro

O mercado financeiro reflete o resultado do comportamento de seus agentes.
Uma variedade de teorias tenta identificar a causa do comportamento do
investidor. Primeiramente, os pesquisadores pensaram que 0sS investidores
foram motivados pelos axiomas da teoria da utilidade esperada. Outras teorias
descrevem que os participantes do mercado sdo motivados pela dinamica das
relacbes da agéncia com os clientes; e algumas teorias preveem que 0S
investidores procuram reduzir seu conflito interno, ou dissonancia cognitiva, de
maneiras normalmente ndo associadas a teoria da utilidade ou a teoria da
agéncia. Pesquisas recentes nas areas de financas comportamentais,
psicologia econdmica e comportamento do consumidor destacaram ainda mais
“irracionalidades” e “preconceitos” como a influéncia das emocgdes (Hauff &
Nilsson, 2017).

A Teoria Tradicional das Financas trabalhava em sua base com os elementos
guantitativos, sendo considerados como determinantes para as decisfes em
investimentos, por este motivo, difundidos e estudados em larga escala.
Entretanto, jA se observam estudos em que se admite a presenca de
elementos pessoais (e, portanto, de natureza qualitativa) no processo de
tomada de decisfes (SILVA et al., 2009).

O Modelo Moderno de Financas apresenta conceitos como a Teoria de
Portfélio de Markowitz (1952, 1959), a Hipétese de Mercados Eficientes (HME)
proposta por Fama (1970) e o Modelo de Precificacdo de Ativos Financeiros
(CAPM) desenvolvido inicialmente por Sharpe (1963, 1964). Esses conceitos
estdo baseados em premissas que partem do raciocinio de que o investidor
possui racionalidade ilimitada e é capaz de tomar decisbes com exatidao,
ignorando o0s aspectos psicolégicos do comportamento humano perante
decisdes sob incerteza; tem aversao ao risco e utiliza a curva de utilidade para
maximizar seu bem-estar. Nesse sentido, foi apresentada a Teoria da Utilidade
Esperada (TUE) que pressupde que os individuos tomam decisdes por meios

racionais, uma vez que possuem racionalidade ilimitada e acesso a
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informacdes Uteis e perfeitas, para que as melhores decisdes possam ser
tomadas (Junior & Fam4, 2010; Rogers, Securato & Ribeiro, 2007).

A teoria das Financas Comportamentais se apresenta como contraponto ao
Modelo Moderno de Finangas, numa tentativa de aperfeicoar o modelo através
da incorporacdo de estudos sobre o comportamento e a irracionalidade do
homem. Lima (2003) apresenta uma revisdo sobre a definicdo de Financas
Comportamentais citando Lintner (1998), que define como sendo o estudo de
como os investidores reagem, ou seja, como interpretam e agem de acordo
com a informacdo que obtém, para tomar decisdes de investimento. Também
cita Thaler (1999) que simplifica como ‘finangas open-minded’, argumentando
que, as vezes, para achar a solucdo de um problema financeiro empirico é
necessario considerar a possibilidade de que alguns agentes na economia nao
se comportem de forma completamente racional todo o tempo. E ainda Olsen
(1998) sustenta que “as Financas Comportamentais ndo tentam definir o
comportamento racional ou irracional, mas sim entender e predizer 0s
processos de decisao psicologicos que implicam na sistemética dos mercados

financeiros”.

A Teoria das Financas Comportamentais considera que, em sua tomada de
decisdo, o homem ndo € um ser totalmente racional; € um homem
simplesmente normal, com sua racionalidade limitada. Dessa maneira, ele tem
suas decisfes influenciadas por emocdes e por erros cognitivos, 0s quais sao
conhecidos como erros sistematicos ou vieses, ou seja, indicadores de que, em
algumas situacdes, ndo excluindo a inteligéncia humana, as pessoas agem
conforme impressdes e sentimentos, fazendo com que se entenda um mesmo
problema de formas diferentes, dependendo da maneira como é analisado. O
desafio, portanto, do campo de estudos das Financas Comportamentais é a
identificacdo de como as emocgdes e 0s erros cognitivos podem influenciar o
processo de deciséo de investidores e como esses padrdes de comportamento
podem determinar mudancas no mercado. O comportamento financeiro e a
tomada de decisdo dos individuos no mercado financeiro podem ser
influenciados por redes e grupos sociais, questdes de poder e confianca dos

agentes. Portanto a investigacdo dos fatores que influenciam a tomada de
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deciséo precisa ser conhecida, bem como se faz necesséaria a compreensao da
forma com que as redes e midias sociais, especialmente através dos
influenciadores digitais, tem instigado as decisdes de consumidores que estao
inseridos nesse contexto (Bilk et al., 2018; Halfeld & Torres, 2001; Flores,
Coronel & Vieira, 2017).

A base da teoria das Financas Comportamentais esta fundamentada
principalmente nos estudos de Daniel Kahneman e Amos Tversky (1979). Em
um artigo, 0os autores apresentaram a Teoria do Prospecto que busca explorar
0s vieses cognitivos (heuristicos) no processo de tomada de decisédo. A Teoria
do Prospecto foi apresentada como critica a Teoria da Utilidade Esperada,

utilizada nas teorias antecedentes.

Partindo da premissa da teoria das financas comportamentais de que o homem
sofre influéncias cognitivas, Flores, Coronel e Vieira (2017) argumentam que o
comportamento do consumidor de servigos financeiros e a tomada de deciséo
dos individuos no mercado financeiro podem também ser influenciados por

redes e grupos sociais, questdes de poder e confianca dos agentes.

2.2 Interagéo parassocial

Segundo Silva e Costa (2021), o conceito de Interacdo Parassocial (PSI) foi
introduzido pela primeira vez por Horton & Wohl (1956). Originado na
psiquiatria, foi definido pelos autores como relacionamentos parassociais com
processos mentais ilusérios de relacionamentos face a face desenvolvidos por
alguns espectadores em relacdo a persona da midia, como as celebridades
(Silva & Costa, 2021). Assim, a PSI é explicada como a relacéo pessoal iluséria
unilateral entre o influenciador e o0s wusuarios das midias sociais,
independentemente do tipo de midia (Roy & Mehendale, 2021). Também é
descrita como sentimentos de amizade em relacdo a personalidades da midia
gue caracterizam relacionamentos interpessoais proximos, e € baseada em
qualidades como voluntariedade, companheirismo e atratividade social (Sakib
et al., 2020).
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A interacdo parassocial ocorre de forma ndo dialética, embora os
telespectadores acreditem estar vivenciando um vinculo afetivo reciproco (Silva
& Costa, 2021). Isso por se tratar de um mecanismo pelo qual um consumidor
de midia acredita que o personagem da midia estd se comunicando
diretamente com ele ou ela, resultando em um sentimento unilateral de
proximidade (Roy & Mehendale, 2021). A teoria da interacdo parassocial (PSI)
define o relacionamento entre um espectador e um performer com uma ilusdo
de intimidade quanto as relagdes interpessoais “reais” (Sokolova & Kefi, 2020).
Dessa forma, o seguidor pode se sentir na obrigacdo de sempre curtir,
comentar e compartilhar suas postagens (Roy & Mehendale, 2021). O
desenvolvimento de PSI é semelhante ao das relacbes interpessoais e,
portanto, pode ser pensado como suas alternativas funcionais (Sakib et al.,
2020).

As interagOes parassociais podem ser divididas em trés dimensdes: amizade,
que se refere a uma relagdo mutua, caracterizada pela intimidade e simpatia;
compreensao, que se refere ao grau em que um fad pensa que conhece a
celebridade pessoal e profundamente e; identificacdo, que se remete a um
processo de influéncia social através do qual um individuo adota atitudes ou
comportamentos de outro, quando ha claros beneficios associados a tal
adocéao (Roy & Mehendale, 2021).

Do ponto de vista do comportamento do consumidor, argumenta-se que as
relacbes parassociais entre um sujeito e uma celebridade podem atribuir maior
poder de persuasao a esta Ultima, afetando de forma mais efetiva as decisées
de compra (Silva & Costa, 2021).

A criacdo de lacos emocionais entre as marcas e 0s consumidores on-line
depende da inducdo de PSI e sentimentos de presenca social com a fonte
(gerador de conteudo) on-line (Jin et al., 2021). Conforme destacado pela
literatura de endosso, sua eficacia depende ndo apenas das qualidades da
fonte, mas também do sujeito que recebe a mensagem. Isso, por sua vez, pode

ser investigado a partir da relacdo parassocial, pois, conforme destacado, esse
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construto trata do envolvimento afetivo que 0s receptores criam com as
celebridades endossantes. Ao mesmo tempo, sabe-se que esses formadores
de opinido estdo surgindo em plataformas virtuais, sendo por isso reconhecidos

como influenciadores digitais (Silva & Costa, 2021).

O publico forma conexfes emocionais com figuras da midia como se as
conhecesse em um nivel pessoal, de modo que se tornam mais relacionaveis
(Jin et al., 2021). Assim eles ndo s vao procurar 0os seus conselhos como, por
sua vez, implementa-los, o que podera ter um impacto positivo na intencao de
compra de produto e marcas (Roy & Mehendale, 2021). Dessa forma, a PSI
estd positivamente relacionada a intencdo de compra e influenciada pela

empatia e pela baixa autoestima do seguidor (Sokolova & Kefi, 2020).

A interacdo parassocial aumenta a adesdo as normas sociais e leva a um
maior nivel de aproveitamento de um conteddo de midia (Buvar et al., 2022).
Assim, relacionamentos mais proximos resultam em maior percepcdo de
confiabilidade, que se traduz em maior aceitacdo de mensagens persuasivas. A
PSI também aumenta os sentimentos de conexdo com as marcas, o que afeta
positivamente a lealdade a marca e aumenta o0 engajamento on-line com a
marca (Jin et al., 2021). Além disso, uma experiéncia parassocial mais forte
pode levar a uma avaliacdo mais favoravel de postagens patrocinadas, melhor
avaliacdo da marca, intencdo de compra mais forte e maior disposi¢cdo para
eWOM (Buvar et al, 2022). Ou seja, quando 0 publico estabelece
relacionamentos emocionais profundos com influenciadores, os sentimentos
calorosos em relagcdo ao influenciador s&o transferidos para a marca
endossada (Jin et al., 2021).

Estudos recentes investigaram a Interacdo Parassocial em diferentes contextos
e revelam resultados como os de Ke Yen e Soon Li (2021) que evidenciam que
a interacdo parassocial tem a capacidade de induzir mudancas tangiveis nos
seguidores. Na pesquisa, revela-se que os seguidores SA40 mais propensos a
realizar mudancas para aumentar a semelhanga com os idolos ou celebridades

associadas, devido a importancia da experiéncia parassocial.
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Estudando o contexto de compras de TV, Lu e Lu (2022) descobriram que a
Interacdo Parassocial entre um apresentador de TV e os telespectadores tém
uma influéncia positiva nas intencbes comportamentais dos telespectadores de
visitar o destino que esta sendo anunciado e de comprar um pacote de turismo
para o mesmo destino. Ja Kim (2022), estudando influenciadores de fitness,
encontrou resultados que revelaram que 0s participantes mostraram
relacionamentos parassociais mais fortes quando as postagens incluiam
algumas atualizacdes sobre os eventos da vida diaria do influenciador, além de
conteddo de marca. Outro achado significativo do presente estudo € o papel
mediador da interacdo parassocial com influenciadores. Ou seja, na pagina do
Instagram do influenciador de fitness, a presenca social ndo afeta apenas a
intencdo de compra em relagdo ao produto apresentado nas postagens por
meio da interagdo parassocial com o influenciador, mas também motiva a

autoeficacia do espectador.

Em seu estudo, Um (2022) encontrou resultados que sugerem que, no contexto
do endosso de marca baseado em celebridades do Instagram, em um contexto
de midia social (ou seja, Instagram), a interacdo parassocial influenciou
positivamente a percepcdo da autenticidade da mensagem do anuncio, a
correspondéncia entre marca e celebridade e a atitude em relacdo aos

anuncios.

Os resultados do estudo de Gong (2021) reforcam o papel fundamental da PSI
no contexto do Twitter, tendo em vista que ela tem um efeito significativo em
Atitudes em relacdo a publicidade, Intencdo de retuite e Intencdo de Compra,
independentemente das diferentes categorias de produtos de envolvimento, e

confirma ainda que a PSI tem um impacto positivo na credibilidade da marca.

Sokolova e Kefi (2020) investigaram as pistas de persuaséo relacionadas a
influenciadores de beleza e moda presentes no YouTube e no Instagram. Tanto
a credibilidade quanto a interacdo parassocial com os influenciadores
impactam a intengéo de compra dos seguidores, significando que um seguidor
passa por processos afetivos e de internalizagdo quando influenciado a

comprar um produto. Os resultados mostram também que 0s seguidores que
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sao apegados, ou mesmo viciados, ao influenciador, sGo mais propensos a

comprar do que seguidores menos apegados.

2.3 Caracteristicas do Influenciador digital

Os influenciadores digitais sao individuos que tém alta credibilidade
estabelecida, resultando em alta confianga e conexdes entre os seguidores.
(Quelhas-Brito, et al., 2020). Eles sao individuos que construiram uma
reputacdo e seguidores nas redes sociais, muitas vezes se especializando em
uma area de tépico de nicho (Bonnevie et al.,, 2021). Atuando como
anunciantes, eles endossam os bens, servicos e ideias das marcas que 0s
contratam e, portanto, buscam persuadir os individuos a consumirem o0s
produtos (Silva & Costa, 2021).

Os influenciadores foram recentemente definidos como “individuos nas midias
sociais que construiram uma reputacdo e seguidores confiaveis, muitas vezes
em uma area de topico especifica” (Bozzola et al., 2021). Tratados como um
novo tipo de celebridade, eles usam as redes sociais para se autopromover
estrategicamente para atrair atencdo e seguidores. Nas redes sociais, 0S
influenciadores conseguem atingir milhares ou até milh6es de clientes em
potencial e, portanto, sdo altamente influentes (Folkvord & Bruijne, 2020),
capazes de influenciar com sucesso as intencées de compra de seu publico,
sendo vistos como ainda mais crediveis do que as celebridades tradicionais
(Sokolova & Perez, 2021), podendo se tornar um meio de divulgacao
interessante para uma marca (Garcia, 2021), ja que eles se tornam lideres de
opinido que podem persuadir os seguidores a agir com base em suas

recomendacdes (Sun et al., 2021).

Ndo h& na literatura existente até o momento uma definicdo oficial de
nomenclatura de influenciadores digitais por nimero de seguidores (Garcia,
2021). Limongi et al. (2021) classificam os influenciadores da seguinte forma:
Celebridades, que exercem funcdes significantes fora das plataformas digitais,

como modelos, atores, atletas ou apresentadores, e sGo mais vistos como um
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canal de divulgacédo ou endosso na cocriagdo com as marcas; Influenciadores,
com perfis maiores em numeros de seguidores e que apresentam temas mais
geneéricos como comportamento, cotidiano, moda e beleza e também trabalham
na cocriacdo de conteudo com as marcas e; Microinfluenciadores, com perfis
menores e que, geralmente, abordam assuntos de nichos cocriando também

conteldo com as marcas.

Dentro do conceito de Influenciador Digital, alguns autores estabelecem
subcategorias com base no nimero de seguidores que cada pessoa possui em
suas redes sociais. Para Moss (2017), os microinfluenciadores geralmente tém
entre 1.000 e 50.000 seguidores, mas, embora sejam em menor numero, a
lealdade e 0 engajamento que eles promovem provaram ser maiores, com uma
média de cerca de 8% de “taxa de curtidas”, em comparacdo com 4% para

influenciadores com mais de um milhdo de seguidores (Kupec, 2018).

Os influenciadores digitais podem atingir milhares ou até milhdes de clientes
em potencial por meio do uso das midias sociais e, portanto, sdo anunciantes
altamente eficazes (Croes & Bartels, 2021). Por serem ativos e conhecidos,
tornam-se crediveis e atraentes para seus fas (Jin et al., 2021). Geralmente,
sdo especialistas em um assunto e possuem certo poder ou prestigio para
fazer com que suas criacfes e producbes de conteudo alcancem um grande
namero de pessoas, gerando notdria repercussdo em novos publicos, as vezes
até influenciando os gostos e tendéncias da sociedade (Gil-Quintana & Vida de
Ledn, 2021).

Cada vez mais populares entre os jovens e adultos, os influenciadores digitais
sdo vistos como o0s novos lideres de opinido e como fontes de informacéo
confiaveis e crediveis, bem como endossantes ativos de produtos e servigcos
(Croes & Bartels, 2021). Séo individuos que exercem impacto acima da média
num segmento, seja ele grande, pequeno ou mesmo um nicho, capaz de
utilizar de sua forte influéncia para formar um publico fiel e engajado,
monetizando por meio de seus conteudos, tendo, assim, grande valor de troca
para empresas de diversos segmentos. Os influenciadores digitais usam seus

perfis nas redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube etc.) para
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conversar com seu publico sobre pautas cotidianas, incluindo habitos de

consumo (Grieger & Botelho-Franscisco, 2019).

Com base em suas experiéncias e opinides, os influenciadores digitais moldam
as atitudes do publico, criando e compartilhando contetudo relacionado as
marcas (Ge & Gretzel 2018). Eles sdo mais agradaveis, confiaveis e
econdmicos do que a publicidade tradicional e, como resultado, tornaram-se
um componente essencial das campanhas de marketing de midia social
(kapoor et al., 2022). Os influenciadores conquistam seus seguidores por meio
de suas capacidades nas redes sociais, como poder falar diretamente com 0s
espectadores ou se conectar com eles por meio de apelos emocionais sem

restricdes geograficas (Khan et al., 2022).

Os influenciadores digitais criam contetdo atraente para comercializar produtos
ou servicos, visando um publico de nicho especifico (Pessanha & Soares,
2021). Isso deixa os influenciadores com uma capacidade clara de influenciar
a tomada de decisdo de seus seguidores e promover percepc¢des positivas em
relacdo a uma marca ou problema (Bonnevie et al., 2021). Suas contribui¢cdes,
opinibes e postagens on-line podem afetar sua base de seguidores,
influenciando assim seus comportamentos (Bozzola et al., 2021). Portanto, séo
vistos pelas organizacbes como potenciais embaixadores da marca, que
transmitem mensagens vistas pelos consumidores como mais confiaveis e
atraentes (Silva et al., 2021), por se apresentarem como pessoas “‘comuns” €
parecem acessiveis, auténticos e amigaveis. Os consumidores geralmente séo
influenciados positivamente por andncios on-line com endossantes com 0s
quais podem se identificar devido ao relacionamento mais engajado com eles
(Croes & Bartels, 2021).

2.3.1 Credibilidade

O termo Credibilidade, ou mais popularmente conhecido como Credibilidade da
fonte, é geralmente definido como a confiabilidade de uma determinada
postagem pelo influenciador (Roy & Mehendale, 2021). Ela reflete a qualidade
da informacéo fornecida pelo comunicador (Sokolova & Perez, 2021). Nesse
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caso, o termo confiabilidade significa o quanto um espectador pode confiar nas
informacdes postadas pelo influenciador (Roy & Mehendale, 2021). Fontes
confiaveis sdo vistas como mais persuasivas ao transmitir uma mensagem.
Tais fontes podem influenciar as atitudes e o comportamento do publico
(Sokolova & Perez, 2021).

Credibilidade refere-se ao conhecimento especializado, habilidade e intencéo
de fazer um argumento valido sobre um determinado assunto (Ryu & Han,
2021). A experiéncia percebida do orador, sua confiabilidade e atratividade s&o
geralmente vistas como multiplas dimensdes que refletem credibilidade
(Sokolova & Perez, 2021). Ela influencia o publico através do processo de
internalizagdo: os membros compartilham valores e atitudes semelhantes aos
do orador (Sokolova & Kefi, 2020).

A credibilidade percebida dos influenciadores depende do nivel reconhecido de
confiabilidade e experiéncia desse influenciador. Quanto mais um influenciador
tiver caracteristicas combinadas, mais atencao terd para aceitar as mensagens.
Ainda assim, é necessario demonstrar autenticidade, conectando tais tépicos e
ideias gerais com seu estilo de vida para ter a alegria da exclusividade e
ressonancia (Alfarraj et al., 2021). Na sociologia, a autenticidade é definida
como ser fiel a si mesmo ou aos outros e implica sinceridade, genuinidade,
veracidade e originalidade. Portanto, a autenticidade dos influenciadores de

midia social também leva a confianca relacional (Kim & Kim 2021).

A credibilidade é uma caracteristica positiva de um comunicador (fonte) que
influencia a aceitacdo do publico de mensagens persuasivas em anuncios
(Sakib et al., 2020) e afeta o conteudo que as pessoas escolhem ver ou ignorar
nas redes sociais (Sokolova & Kefi, 2020). Dessa forma, os usuarios de midia
social preferem escolher fontes confiaveis e a popularidade esta relacionada a
credibilidade percebida da fonte (Sokolova & Perez, 2021). A teoria da
credibilidade da fonte assume que as informacbes provenientes de fontes
especializadas e confiaveis tém um efeito mais forte sobre o comportamento

dos consumidores do que fontes ndo confiaveis (Mainolfi et al., 2022).
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Ohanian (1990) apresenta o modelo de credibilidade da fonte, que captura os
trés efeitos de fonte que tém maior influéncia nas intencdes de compra e
atitudes em relacdo a publicidade. O modelo mede a credibilidade percebida
dos endossantes por meio de trés dimensbes, a saber, confiabilidade
(percepcéo de honestidade do orador, ou seja, € a percepcao dos receptores
de uma fonte como verdadeira (Wiedmann & Mettenheim, 2020), expertise
(conhecimento e a experiéncia que a pessoa tem em determinado dominio
(Shen, 2021) e atratividade (fisica: aparéncia fisica atraente e; social: simpatia
percebida pelos receptores (Sokolova & Kefi, 2020). A credibilidade percebida
mostra que os endossantes tém diferentes efeitos positivos e significativos no

comportamento de consumo e avaliacdo dos clientes (Pick, 2020).

A credibilidade afeta a probabilidade de os consumidores aceitarem uma
mensagem, ou seja, por meio da persuasao. Uma celebridade particularmente
atraente em um anuncio pode induzir o interesse do consumidor em um
produto ou marca e fortalecer a identificacdo do consumidor por meio do
aumento de compras, além de afetar o comportamento do consumidor (Ryu &
Han, 2021). Em geral, estudos tém mostrado que a credibilidade esta entre os
fatores que afetam o engajamento do usuéario. Quanto mais uma fonte é
credivel, mais o conteddo da mensagem inspira qualidade e crenca com
consequéncias positivas no envolvimento do usuério relacionado (Mainolfi et
al., 2022).

Na area do marketing, a marca e o seu produto tendem a ter uma resposta
mais positiva se vierem de uma fonte credivel. Se a credibilidade da fonte for
alta e a confianca nas avaliacdes também for alta, isso afetara a intencédo de

compra dos clientes (Jamal et al., 2021).

Destacam-se pesquisas recentes como a de Li et al. (2020) que forneceu
evidéncias empiricas preliminares de que as corporacoes de alta credibilidade
tém uma vantagem competitiva em relacdo as de baixa credibilidade, quando
se trata de influenciar as atitudes e intencbes comportamentais dos
consumidores por meio de anuncios patrocinados nas redes sociais. Os dados

mostraram que, quando uma empresa confiavel promoveu um andncio nativo
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no Twitter, 0s usuérios perceberam-no como menos intrusivo e exibiram menos
raiva em relacdo ao anuncio, 0 que, por sua vez, levou a atitudes mais
positivas em relacdo ao anuncio e intencbes comportamentais. Sendo assim,
os consumidores tendem a avaliar as empresas confiaveis como fontes mais
legitimas do que as menos confiaveis e, portanto, sdo propensas a tolerar

anuncios patrocinados em midias sociais decorrentes delas.

Singh e Banerjee (2021) pesquisaram individuos com 18 anos ou mais, que
possuem smartphones ou planejam compré-los dentro de um més e que foram
expostos a anuncios endossados por celebridades em midia impressa,
eletrbnica e/ou digital. Os resultados sugerem que uma combinacdo de
celebridade e credibilidade da marca ajuda no desenvolvimento de forte valor
da marca e expectativas de continuidade do relacionamento. Os efeitos
positivos da credibilidade da celebridade ndo apenas se transferem para o
valor da marca, mas também constroem um relacionamento duradouro com o
cliente. Esse efeito se amplifica ainda mais no caso de uma marca credivel. A
credibilidade da celebridade funciona como uma associacdo secundaria a
marca, que é um componente vital da construcdo do valor da marca. A
celebridade credivel evoca um forte apego a marca, transferindo o significado
cultural e simbdlico dela, o que leva a uma melhor avaliacdo da marca e

construcdo de relacionamento.

Examinando os efeitos dos tipos de divulgacdo (explicito/implicito/sem
divulgacéo), credibilidade do influenciador (alta/baixa) e credibilidade da marca
(alta/baixa) na eficacia das postagens promocionais do influenciador no
Instagram, Lee e Kim (2020) encontraram resultados que revelam que marcas
altamente confiaveis, apresentadas nas postagens do Instagram, tém um
impacto positivo na credibilidade da mensagem, atitude em relagdo ao anuncio,
intencdo de compra e intencdo de eWOM.

O estudo de Na et al. (2020) examinou o papel da sinalizacdo e da
credibilidade da fonte no conteddo de midia social relacionado a atletas. No
geral, as descobertas indicam que as avaliagbes dos consumidores sobre o

conteudo que encontram nas midias sociais sdo afetadas pela fonte ou pelo
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remetente da mensagem. A pesquisa demonstra que a fonte de uma postagem
na midia social afeta as percepcdes do consumidor sobre o atleta retratado na
postagem e fornece evidéncias de que o envolvimento dos consumidores nas
midias sociais com o conteudo também foi influenciado pelo remetente. Essas
descobertas fornecem suporte empirico de que a credibilidade e a
imparcialidade da fonte possuem uma relagdo significativa e positiva com a
forma como os consumidores percebem as marcas dos atletas e a

probabilidade de engajamento nas midias sociais.

Mabkhot et al. (2022) estudaram clientes que usaram plataformas on-line na
Provincia Oriental da Arabia Saudita, durante a pandemia de COVID-19. A
descoberta deste estudo aponta uma ligagao significativa entre influenciadores
digitais e intencdo de compra do consumidor. No entanto, ha preocupacdes
sobre o0 quao confiaveis sdo os influenciadores e seus anuncios, que, as vezes,
anunciam produtos que ndo sdo de boa qualidade, o que faz com que o0s
clientes se sintam enganados. De acordo com a conclusdo do estudo, os
influenciadores tém o poder de influenciar as intencdes de compra dos

consumidores.

Mena et al. (2020) examinaram a influéncia de endossos confidveis e a
popularidade de uma postagem na credibilidade da desinformacdo no
Instagram. De acordo com os resultados, a credibilidade da mensagem foi
maior quando o conteudo foi endossado por uma personalidade confiavel. Esse
resultado pode ser explicado pela nocdo de validacdo social e sua conexao
com julgamentos de credibilidade. As pessoas tendem a confiar em heuristicas,
qguando se trata de avaliar a credibilidade do conteudo on-line como forma de
reduzir o esfor¢co cognitivo. Dessa forma, o estudo desses autores sugere que
a confiabilidade de uma personalidade que endossa uma postagem no
Instagram pode funcionar como uma dica de credibilidade heuristica, nao

importa se a postagem mostra informac¢des enganosas.

2.3.2 Expertise
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A Expertise pode ser definida como o conhecimento e a experiéncia que a
pessoa tem em determinado dominio (Shen, 2021) e se constitui um dos
principais fatores de credibilidade, juntamente com confiabilidade e boa
vontade, que reflete o nivel percebido de preocupacdo com o publico (Sokolova
& Kefi, 2020). Expertise da fonte é a competéncia ou qualificacdo de uma fonte,
incluindo seus conhecimentos ou habilidades, para fazer certas afirmacfes
relacionadas a um determinado assunto ou tépico (Lou & Yuan 2018). Ela
envolve ainda a percepgdo dos consumidores sobre a experiéncia e 0
conhecimento dos influenciadores digitais em uma éarea relevante (Wang et al.,
2020).

O poder de expertise dos influenciadores digitais implica conhecimento e
experiéncias sobre os produtos ou marcas; pode servir como fonte de
informacéo para consumidores incertos ou desinformados (Wang et al., 2020).
Uma fonte que demonstra especializacdo € mais persuasiva do que uma que
ndo o faz. De fato, os individuos tendem a concordar mais com as opiniées dos
especialistas do que com as dos ndo especialistas (Wiedmann & Mettenheim,
2020). Além disso, os influenciadores de midia social geralmente ja se
estabeleceram como especialistas em uma area especifica. Isso significa que
0S consumidores sdo mais propensos a aceitar ou confiar nas opinides dos
influenciadores, quando esses influenciadores colaboram com marcas que

correspondem bem as suas areas de especializacdo (Lou & Yuan 2018).

A experiéncia, o conhecimento e as experiéncias dos influenciadores digitais
em produtos contribuem para que eles atinjam o0s objetivos acima.
Consequentemente, o poder de expertise, que implica a percepcao dos
consumidores sobre as informacfes e conhecimentos sobre os produtos dos
influenciadores digitais, pode aumentar a satisfacdo econdémica dos
consumidores (Wang et al., 2020). A intencdo de compra dos consumidores
para produtos endossados por celebridades aumenta se eles considerarem 0s

endossantes mais experientes (Pick, 2020).

Ao demonstrar expertise o influenciador tem a possibilidade de construir um

vinculo com o produto endossado (Wiedmann & Mettenheim 2020). A expertise
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pode ser descrita como uma maneira de exercer influéncia sobre os outros.
Além disso, o modelo Heuristic Systematic define expertise como uma
sugestdo de persuasao que leva os individuos a usarem heuristicas cognitivas,
como, por exemplo: declaracdes de especialistas podem ser confiaveis
(Wiedmann & Mettenheim, 2020).

Em estudo recente, Ryu & Han (2021) identificaram que, além das habilidades
de comunicacao, influéncia e autenticidade, a experiéncia € um componente da
reputacdo dos influenciadores de midia social. As redes sociais tornaram-se
um ambiente onde os usuarios podem facilmente obter informacbes. Os
consumidores, que outrora dependiam apenas da midia de massa, agora
pesquisam e compartilham informacdes por conta propria, tornando mais facil
para qualquer um ter experiéncia. Portanto, influenciadores com falta de
experiéncia ndo apenas nao podem satisfazer os consumidores, mas também
podem ser ignorados. Um influenciador com expertise em contetudo
especializado pode ter um impacto significativo na conscientizagdo e compra
do consumidor. Isso porque a autenticidade s6 € possivel quando o
influenciador tem n&do apenas 0s elementos emocionais, mas também a
habilidade.

Caraka et al. (2022) revelaram em seu estudo que a variavel expertise das
influenciadoras digitais Raffi Ahmad e Nagita Slavina, objetos de seu estudo,
tem um papel importante na intencdo dos seguidores em visitar um ponto
turistico indicado por elas. Em contraste, estudando o setor de hotelaria, Silva e
Costa (2021) revelam achados que questionam a condicdo de que avaliagbes
de especialistas podem formular decisdes de compra em hospedagem quando
se trata de influenciadores digitais. Nesse sentido, a autora considera que,
nesses casos, a expertise pode ndo ser um dos fatores mais relevantes em
termos de poder de persuasdo. Além disso, chega a conclusdo de que a
expertise dos influenciadores digitais é indiferente para a formulacdo do
processo de tomada de decisdo. Isso pode ser explicado devido as
peculiaridades nas decisbes de compra on-line. Nas plataformas virtuais, as

experiéncias anteriores do consumidor sdo notoriamente mais relevantes,
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razao pela qual, no caso dos influenciadores digitais, a comprovacado de

expertise ndo parece ser um elemento expressivo.

2.3.3 Atratividade

A atratividade € uma das caracteristicas de fonte mais influentes nas medidas
de eficacia da comunicacédo, incluindo atitudes de marca e intencdes de
compra (Taillon et al., 2020). A atratividade da fonte dos influenciadores tem
um efeito positivo nas atitudes do consumidor, o que medeia a relagéo entre a
atratividade da fonte e a intencdo de compra dos consumidores (Pick, 2020). A
atratividade pode ser analisada através de duas perspectivas: fisica e social. A
atratividade fisica de uma pessoa serve como uma poderosa sugestdo social
gue provoca certos tipos de atitudes e comportamentos dos outros (Sakib et al.,
2020). Ela se concentra nos atributos ou caracteristicas fisicas do endossante
como elegancia, sexualidade e simpatia. Em geral, os influenciadores de midia
social com aparéncias fantasticas sdo mais propensos a capturar a atencéo
dos seguidores e influenciar suas atitudes (Muda & Hamzah, 2021). Individuos
atraentes sdo vistos como estando mais alinhados com um perfil normativo
desejavel. Assim, influenciadores atraentes podem ser dotados de poder de
aspiracao, que € uma forma de exercer influéncia sobre os outros (Wiedmann
& Mettenheim, 2020).

Muitos pesquisadores afirmam que se o influenciador é atraente aos olhos dos
seguidores, isso, por sua vez, torna seu canal mais confiavel ou credivel (Roy
& Mehendale, 2021). Além disso, a capacidade de persuasao da informacao
fornecida por uma fonte € maior quando ela é percebida como possuindo
caracteristicas desejaveis (Sakib et al., 2020). Os influenciadores digitais
atraem, visualmente ou esteticamente, os consumidores-alvo, através de

aspectos como boa aparéncia e corpo sexy (Li & Peng, 2021).

De acordo com o efeito halo atrativo, comunicadores fisicamente atraentes
tendem a ser percebidos como pessoas mais positivas do que 0sS menos

atraentes fisicamente (Roy & Mehendale, 2021). Dessa forma, jA& que 0s
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comunicadores atraentes alcangam maior concordancia de opiniao (Wiedmann
& Mettenheim, 2020), a atratividade fisica garante que os espectadores sejam
atraidos por suas postagens (Roy & Mehendale, 2021) ja que, individuos
atraentes ganham mais popularidade (Wiedmann & Mettenheim, 2020).
Ademais, os individuos considerados mais atraentes sdo avaliados de forma
mais favoravel pelos outros. Consequentemente, os seguidores podem aderir a
mensagem de influenciadores atraentes para construir uma associacdo com
eles (Wiedmann & Mettenheim, 2020).

Ja a atratividade social refere-se a simpatia do comunicador (Sokolova & Kefi,
2020). Simpatia é o afeto que alguém tem por uma pessoa como resultado de
sua aparéncia fisica, comportamento ou outras caracteristicas. Considerada
uma tatica de persuasdo e um esquema de auto apresentacdo, a simpatia &
conhecida por ter efeitos positivos na persuasao. Os influenciadores das redes
sociais sdo mais persuasivos quando sdo simpaticos (Taillon et al., 2020). A
atratividade social pode ser definida como a possibilidade de fazer amizade ou
selecionar uma pessoa da midia como parceiro social ou de trabalho (Sokolova
& Kefi, 2020).

Em relacio aos mesmos argumentos usados em uma mensagem, O
comunicador atraente tem mais chances de influenciar a audiéncia do que os
menos atraentes. A atratividade social percebida pode ser uma forte pista
periférica para a tomada de decisdo (Sokolova & Kefi, 2020). No contexto da
midia digital, a atratividade social € baseada na simpatia social de um
comunicador. Em outras palavras, a atratividade social refere-se as percepcdes
do publico sobre como o comunicador € apreciado e respeitado por outros
(Kim, 2022).

Comunicadores atraentes influenciam o publico por meio do processo de
identificagdo. Um membro da audiéncia se sentiria semelhante ou gostaria de
ser semelhante ao orador e criar um relacionamento positivo com ele (Sokolova
& Kefi, 2020). Por outro lado, a atratividade social garante que o influenciador
da midia seja acessivel fora do mundo da midia social, de modo que, se os

espectadores tiverem a chance de conhecer esses influenciadores, eles
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possam ter uma interacdo agradavel, que, por sua vez, desenvolvera seu
relacionamento e aumentara ainda mais a confianca em relacdo ao seu canal
(Roy & Mehendale, 2021).

A atratividade influencia a popularidade de uma pessoa, o impacto persuasivo
e as atitudes formadas por outras pessoas (Taillon et al., 2020). A eficacia da
mensagem também depende da atratividade da fonte. O modelo de
atratividade da fonte sugere que a familiaridade e a simpatia sédo dois fatores
importantes que devem ser levados em consideragao (Torres et al., 2019).

A eficacia de uma mensagem depende da atratividade da fonte (por exemplo,
um endossante), que engloba mais do que apenas atributos fisicos e esta
associada a trés fatores — simpatia, similaridade e familiaridade (Ohanian,
1990). A simpatia refere-se a afeicdo pela fonte, similaridade a semelhanca
percebida entre a fonte e o publico e familiaridade ao conhecimento da fonte
por meio da exposi¢cao repetida. Na publicidade, os endossantes que sdo
percebidos como simpaticos, semelhantes e familiares sdo mais persuasivos e
tém uma influéncia positiva nas atitudes de marca e nas intencdes

comportamentais dos clientes (Fernandes et al., 2022).

A pesquisa de Frank e Mitsumoto (2021) comparou os efeitos de varios tipos
de atratividade de um atleta endossante. Para identificar as contingéncias
desses efeitos, 0s autores também examinaram a variacao pela adequacado do
atleta ao produto e pelo género e experiéncia esportiva do consumidor. Os
resultados mostram que o apelo de sucesso de um atleta endossante, o apelo
de personalidade e a similaridade do produto-atleta afetam positivamente os
impulsionadores de valor do cliente. Como resultado dos papéis de género, o
apelo a personalidade e o apelo de sucesso tém efeitos mais fortes para atletas
do sexo masculino, enquanto a similaridade atleta-produto € mais influente
para atletas do sexo feminino. Refletindo preferéncias sexuais em avaliacdes
de género oposto, 0 apelo sexual de uma atleta feminina tem uma influéncia
positiva mais forte sobre os consumidores masculinos, enquanto o apelo de

sucesso de um atleta masculino tem uma influéncia positiva mais forte sobre os
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consumidores femininos. A experiéncia esportiva do consumidor aumenta a

influéncia do apelo de sucesso de um atleta.

Com base na estrutura de credibilidade da fonte de Ohanian, Filieri et al (2023)
realizaram dois estudos com diferentes influenciadores, envolvendo categorias
de produtos e sexo dos entrevistados. O estudo 1 se concentrou em um mega
influenciador de marcas de cosméticos e beleza e envolveu
predominantemente mulheres. Os resultados mostram que a atratividade do
influenciador afeta as percepgbes sobre a experiéncia da fonte e a
confiabilidade da fonte, mas néo a atitude da marca, enquanto a experiéncia da
fonte prediz a confiabilidade da fonte e ambas medeiam o efeito da atratividade
da fonte na atitude da marca. A atitude da marca prediz a intengdo de compra e
medeia o impacto das dimensdes de credibilidade da fonte. O Estudo 2 teve
como foco varios influenciadores de produtos hedénicos (estilo de vida, moda e
beleza). Os resultados confirmam a influéncia da atratividade e experiéncia da
fonte na confiabilidade da fonte, que, em Ultima analise, prevé as decisdes de

compra do consumidor.

Mello et al. (2020) exploraram a influéncia da atratividade n&o apenas nas
atitudes, mas também na confianca na atitude. Os resultados mostram que a
atratividade é capaz de afetar a confianca na atitude, independentemente de
seu impacto observavel nas atitudes e pode até ter efeitos opostos em cada
uma, como quando a atratividade torna as atitudes mais positivas, mas a
confianga na atitude mais fraca (ou seja, menos confiante). Os autores fazem
uma ressalva de que os efeitos obtidos nesta pesquisa provavelmente
dependem do significado que as pessoas atribuem a atratividade da fonte. Ou
seja, o efeito da atratividade fisica na confianca da atitude também pode variar
também de acordo com as teorias ingénuas dos individuos sobre o papel e o

efeito dessa caracteristica em contextos persuasivos.

2.3.4 Confiabilidade

Embora grande parte da literatura de marketing tenha se concentrado na

associacdo do endossante (ou influenciadores) ao produto, as relagbes dos
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consumidores com o0 endossante nao devem ser negligenciadas. Os
influenciadores sdo conhecidos por representar referéncias que afetam as
avaliacbes e o comportamento dos consumidores e, portanto, provavelmente
motivam a adoc¢do de marcas pelos consumidores para obter significados
transmitidos por influenciadores (Taillon et al., 2020).

A confiabilidade relaciona-se com a percepcao de honestidade do orador, ou
seja, € a percepcdo dos receptores de uma fonte como verdadeira (Wiedmann
& Mettenheim, 2020). Em geral, se a fonte é considerada confiavel, atraente e
percebida como especialista, ela pode influenciar a atitude e 0 comportamento
do publico, incluindo a intencdo de compra (Shen, 2021). Se um consumidor
confia em um influenciador e o influenciador gosta de uma marca, o0
consumidor também gostara da marca. Além disso, de acordo com o modelo
de equilibrio, a confiabilidade sustenta a ligacdo entre o endossante e a

mensagem (Wiedmann & Mettenheim, 2020).

A confiabilidade é definida como a honestidade, integridade e credibilidade que
o endossante possui. A confiabilidade do influenciador é levada em
consideracdo quando os usuarios do Instagram o0s observam como
influenciadores sélidos, confiaveis ou honestos (AlFarraj et al., 2021). Os
seguidores confiam no influenciador, quando percebem nele habilidade,

experiéncia e competéncia (Kim & Kim, 2021).

A semelhanca percebida também é um fator importante para tornar as
celebridades do Instagram mais influentes. Supondo que as celebridades do
Instagram sejam percebidas como “mais parecidas conosco”, elas seriam
percebidas como mais confiaveis tendo em vista que processar mensagens de
fontes que parecem semelhantes a si mesmo diminui a reatancia psicolégica e

0 exame sistematico da mensagem (Jin et al., 2019).

Estudos sobre postagens de influenciadores mostraram que postagens mais
confidveis tém um efeito positivo na avaliagdo da marca e uma melhor
avaliacdo do endossante (celebridade ou influenciador) e, em termos de

expertise e confiabilidade, tém uma influéncia positiva na atitude em relacéo
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produto e intencdo de compra (Silva et al., 2021). A confiabilidade do
influenciador leva os consumidores a também terem confianca em sua
postagem de marca e aumentar as intencbes de compra. Além disso, a
semelhanca e a identificacdo percebidas sao importantes para a confianca do
influenciador (Pittman & Abell, 2021).

Os influenciadores de midia social com um namero menor de seguidores sao
conhecidos como microinfluenciadores. Os microinfluenciadores influenciam
mais a confianca do consumidor e sua intencdo de compra do que o0s
influenciadores de midia social com grandes seguidores (Pittman & Abell,
2021). Isso ocorre pelo fato de que os microinfluenciadores tendem a ser mais
confiaveis, porque seu envolvimento com seus seguidores € mais intenso e

interativo (Caraka et al., 2022).

O estudo de Berhanu e Raj (2020) revela que a confiabilidade é um fator chave
para 0 sucesso nos setores de viagens e hospitalidade e € crucial para o
marketing on-line. O estudo revelou ainda que os visitantes internacionais tém
uma percepcao positiva em relacéo a confiabilidade das fontes de informacdes
de viagens nas midias sociais. Na mesma linha, Pop et al. (2021) avaliaram o
impacto da confianga no influenciador digital nas decisdes de viagem de seus
seguidores e da relacdo direta e indireta em cada etapa. Os resultados indicam
gue a confianca do consumidor nos influenciadores afeta direta e positivamente
as principais etapas da jornada do cliente. Indicam também a relacdo positiva
entre a confianca no influenciador, o desejo de viajar e o comportamento de
busca de informac¢des do consumidor. Os consumidores que confiam nos
influenciadores e sentem vontade de visitar um destino recomendado por um

deles tém maior probabilidade de procurar informac¢des fornecidas por eles.

Estudando o contexto de restaurantes independentes sauditas, Leung et al.
(2022) demonstram que a confianga percebida dos seguidores de midia social
no influenciador leva a um maior nivel de atragdo social. Além disso, o estudo
evidenciou que a confianca percebida e a atragdo social dos influenciadores
melhoram a intencédo dos seguidores de visitar um restaurante independente.

Ja Calvo-Porral et al. (2021) descobriram que os consumidores sdo mais
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propensos a comprar e pagar pre¢cos mais caros por produtos alimenticios por
causa da credibilidade, congruéncia e confiabilidade de celebridades
endossantes. Portanto, esses resultados indicam que o0s endossantes
considerados congruentes, honestos, confiaveis, integros e que se preocupam
com o0s consumidores sS&80 mais propensos a induzir o comportamento

alimentar dos consumidores.

Weismueller et al. (2020) investigaram o impacto do endosso de
influenciadores de midia social na intencdo de compra de usuarios do
Instagram na Alemanha. Mais especificamente, a investigacdo se deu sobre o
impacto da divulgacdo publicitaria e a credibilidade da fonte nesse processo.
Como esperado pelos autores, os resultados mostram que, quando o0s
consumidores percebem os influenciadores de midia social como confiaveis,
eles sdo mais propensos a ter a intencdo de comprar o produto, talvez porque
os consumidores facam uma avaliacdo geral da credibilidade de um
influenciador para avaliar o valor do endosso do produto, durante 0 processo
de tomada de deciséo. Esse processo pode incluir a analise da confiabilidade
dos influenciadores na comunicacédo de informacdes valiosas e precisas e se
espera que eles tenham experiéncia adequada com um produto ou
conhecimento geral. Quando os influenciadores séo percebidos como
confiaveis, é provavel que o endosso de um produto tenha um valor maior para

o consumidor, 0 que aumenta a intencdo de compra.

A proposta do estudo de Ki et al. (2022) foi a de avancar a pesquisa atual sobre
influenciadores digitais, incorporando a desconfianca, conceitualmente como
uma entidade distinta da confianca e documentando, empiricamente, as
atitudes ambivalentes dos consumidores em confianca e desconfianca no
cenario dos influenciadores digitais. Os resultados mostraram que a confianca
dos consumidores é direcionada aos proprios influenciadores digitais, enquanto
sua desconfianca é direcionada ao conteudo de marca que esta sendo
endossada por eles. Para a dimensao avaliativa da confianga do consumidor
em influenciadores digitais, os resultados mostraram que um dos tragcos de
similaridade dos influenciadores digitais e seus tracos determinados pelo

conteado (ou seja, informatividade) sdo as dimensdes motivacionais
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importantes na confianga. Isso implica que, quanto mais frequentemente o0s
consumidores descobrem que um influenciador tem gosto, preferéncias e um
estilo de vida semelhante ao deles, mais frequentemente eles desenvolvem

confianga nele.

2.4 Caracteristicas da Informacéao

2.4.1 Necessidade de informacoes

Necessidade de informacdes (NI) € a motivagcdo que as pessoas pensam e
sentem para buscar informac&o. E também o estado de incerteza reconhecido
pelo individuo (Joseph, 2016). As NiIs sdo compreendidas e estudadas de
diferentes maneiras, dependendo do contexto: por exemplo, um processo de
busca, ou uma tarefa de trabalho. Dentro de um ponto de vista cognitivo, que
se baseia em explicacfes oferecidas por caracteristicas individuais, como
habilidades e conhecimentos de um individuo, as necessidades de informacao
sdo frequentemente descritas como a necessidade de um individuo adquirir
informacBes para resolver um problema ou aprender sobre um tépico de

interesse (Bystrom & Kumpulainen, 2020).

Em sua definicho seminal de necessidades de informacdo, Taylor (1968)
distingue as necessidades em quatro niveis: Em primeiro lugar, existe a
necessidade consciente ou mesmo inconsciente de informacdes. Essa
necessidade mudara de forma, qualidade, concretude e critérios a medida que
a informacao for acrescentada, influenciada pela analogia ou a medida que sua
importancia crescer com a investigacao. No segundo nivel, ha uma descricao
mental consciente de uma area mal definida de indecisdo. Provavelmente, sera
uma declaracdo ambigua e desconexa. Nessa fase, o inquiridor pode falar com
outra pessoa para agucar o seu foco. No terceiro nivel, um indagador pode
formar uma declaracdo qualificada e racional de sua pergunta. Nesse ponto,
ele esta descrevendo sua area de davida em termos concretos e pode, ou nao,

estar pensando dentro do contexto ou das restricdes do sistema do qual deseja
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informacdes. E no quarto nivel, a questdo é reformulada em antecipagédo ao

gue o sistema pode oferecer (Taylor, 1968).

Ja para Miranda (2007), o fendmeno das Necessidades de Informacdes inclui
trés fases principais: o surgimento, o comportamento de busca e a satisfacao
das necessidades. As NIs sdo uma caréncia de informacdes e/ou
conhecimentos sobre um fenémeno, objeto, acontecimento, acdo ou feito. Sdo
produzidas por fatores externos e internos, que provocam um estado de
"anomalia" motivando um comportamento para sua satisfagdo. Insuficiéncias
de informacédo e conhecimentos geram uma NI, que surge quando a pessoa as

reconhece.

A NI traduz um estado de conhecimento no qual alguém se encontra, quando
se confronta com a exigéncia de uma informacdo que |he falta e que Ihe é
necessaria. Ela nasce de um impulso de ordem cognitiva, conduzido pela
existéncia de um dado contexto (um problema a resolver, um objetivo a atingir);
e da constatacdo de um estado de insuficiéncia ou inadequacdo. A NI € uma
necessidade derivada, comandada pela realizacdo de uma necessidade
fundamental. Ela é, também, evolutiva e extensiva, porque muda com o tempo
sob o efeito da exposicdo as diferentes informacdes iniciais; e € produzida
dinamicamente gerando novas necessidades. As NI ndo podem ser separadas
do contexto, da situacdo, do ambiente, que sdo elementos essenciais a serem

considerados para estabelecer o seu diagnéstico (Miranda, 2007).

Os seres humanos sao conhecidos por processar informacfes e usa-las
sistematicamente na formacdo de comportamentos (Leong et al., 2022),
quando desempenham o papel de consumidores. O motivo de busca de
informacdes desses individuos se refere a necessidade de adquirir informacdes
que melhorem sua compreensao sobre desenvolvimentos e tendéncias de
produtos. Assim, 0s consumidores sdo motivados a se envolver com o
contetdo da midia ao procurar informacgfes (Cheung, 2022). As pessoas que
buscam informac¢fes nas midias sociais tém maior probabilidade de encontrar
informacgdes utilizaveis e adota-las; e, eventualmente, as necessidades de

informacéo podem afetar a intencédo de compra (Erkan & Evans, 2016).
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2.4.2 Utilidade das informacdes

A utilidade da informacdo € o grau de informacdo em ajudar um usuario a
realizar uma tarefa (Chen et al., 2023), bem como a percepcédo das pessoas de
que o uso de novas informacdes melhorard seu desempenho em uma tarefa ou
atividade (Erkan & Evans, 2016). A utilidade da informacédo € definida como a
medida em que os leitores percebem a informacdo recebida como valiosa. E
um determinante crucial da adocdo de informacdes e subsequentes

comportamentos de compra (Luo et al., 2018).

A utilidade da informacao refere-se ao grau em que a informacdo auxilia os
consumidores na tomada de decisdo de compra (Ismagilova et al., 2020). Ela é
considerada um preditor principal da adocdo da informacdo e da intencédo de
compra, porque as pessoas tendem a se envolver com a informacdo quando
acham que ela é util (Leong et al., 2021). Nas midias sociais, particularmente,
as pessoas encontram uma grande quantidade de informacgdes e, portanto,
podem ter maior intencdo de adotar, quando acharem a informacéao util (Erkan
& Evans, 2016).

A utilidade da informagédo refere-se a novas informagdes que fornecem
pensamentos de apoio as percepc¢des dos individuos para melhorar seu
desempenho (Leong et al., 2022). Ela é prevista tanto pela qualidade do
argumento quanto pela credibilidade da fonte (Shen, 2013), podendo ser
definida ainda como o processo de engajamento proposital no consumo de
informacgdes (Hajli, 2018).

No ambito das midias sociais, 0 suporte informativo fornecido por meio da
interacdo social de individuos pode ser na forma de avaliacbes (percepcao
apos a utilizacdo de um produto/servigo), criticas (apontando falhas e/ou
inconsisténcias em produtos/servicos), recomendacgdes (indicagcdo de compra
ou consumo) ou referéncias  (informacbes  importantes  sobre

produtos/servicos). Essas informagdes podem ser Uteis para consumidores em
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potencial que ainda ndo experimentaram um produto e precisam de
informacdes independentes, fornecidas por outros clientes. Portanto, quando
os consumidores buscam informacGes fornecidas por outros usuarios em
comunidades on-line para tomar uma melhor decisdo de compra, eles estdo

adotando e utilizando informagdes (Hajli, 2018).

Luo et al. (2020) discutiram em seu estudo como o ceticismo da publicidade
verde (ligada a produtos sustentaveis) nas midias sociais afeta a utilidade da
informagéo percebida, que, por sua vez, afeta a intencdo de compra verde do
consumidor. Os resultados mostram que o ceticismo da publicidade verde néo
tem impacto direto na intencdo de compra verde do consumidor. Em vez disso,
este estudo descobriu que o ceticismo da publicidade verde afeta indiretamente
a intencdo de compra verde do consumidor por meio da mediagéo da utilidade
da informacdo percebida. As informacdes fornecidas em anuncios verdes
podem ser consideradas ndo confiaveis, se 0s consumidores suspeitarem da
credibilidade dos anuncios verdes. Os consumidores com alto nivel de
ceticismo em relacdo a publicidade verde tendem a perceber um baixo nivel de
utilidade da informacéo. A utilidade da informacdo dos anuncios verdes é a
informacdo basica com a qual os consumidores tomam suas decisdes de
compra. Assim, os baixos niveis percebidos de utilidade da informacédo tém

uma consequéncia negativa para a intencao de compra de produtos verdes.

O estudo de Moreira et al. (2019) investigou a rotulagem alimentar, que € um
meio de comunicacdo entre os operadores das empresas alimentares e 0s
consumidores, representando um fator importante nas decisdes de compra dos
consumidores. A aplicacdo da nova politica de rotulagem alimentar visa
melhorar a seguranca alimentar e a saude publica através da obrigatoriedade
da indicacdo de informacdo e valores nutricionais. Para compreender a
utilidade da informacé&o prestada aos consumidores, foi realizada uma pesquisa
para avaliar a eficacia da informacéo apresentada na rotulagem dos alimentos
guanto a sua utilidade. Os resultados mostraram que 0s consumidores
geralmente ndo leem os rétulos dos alimentos por falta de tempo e excesso de
informacdes. Além disso, observou-se que a rotulagem de alimentos é mais util

para grupos especificos de consumidores, como atletas, consumidores com
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problemas de saude ou consumidores preocupados com um estilo de vida

saudavel.

Os resultados do estudo sobre seguranca alimentar de Tao et al. (2019)
mostram que as midias sociais sdo plataformas Uteis para fornecer
informacdes importantes sobre seguranca alimentar devido a sua rapidez e
popularidade. Além de servirem como uma plataforma de comunicacdo para
evocar a conscientizacdo sobre seguranca alimentar, para disseminar
informacdes adequadas, corretas e imediatas, até mesmo para aliviar o panico

e a confusdo em uma crise de seguranca alimentar.

2.4.3 Qualidade das informacdes

Informacdo refere-se a dados organizados com significado e valor, se
adequados ao propoésito, que podem ser julgados pelo consumidor da
informacdo. A qualidade é um elemento subjetivo e sua definicdo ndo é
consensual na comunidade académica. E um conceito multidimensional com
varias dimensdes sendo relevantes para diferentes aplicagbes (Lopes et al.,
2021).

A qualidade da informacdo é definida como a forca de uma mensagem
persuasiva em influenciar a intencdo de compra dos consumidores. O conceito
de qualidade da informacdo é elementar com a dimensdo de precisao,
integridade e pontualidade no fornecimento de informacfes que atendam as

expectativas dos usuarios da informacéo (Leong et al., 2021).

A gualidade da informacao é uma medida que estima o sucesso da informacéao
em transmitir o significado pretendido. Em outras palavras, a qualidade da
informacdo mede a adequacdo ao uso da informacéo fornecida por meio da
captura do conteado. O conteudo fornecido tem varias caracteristicas
(acessibilidade, reputacéo, credibilidade, valor agregado, compreensibilidade,
objetividade, interpretabilidade, integridade, representacdo concisa, auséncia

de erros e pontualidade, representacao consistente, quantidade adequada de
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informacdes e personalizacdo). Fornecer esses benchmarks visa atender as
necessidades dos usuarios, a fim de aumentar seu nivel de uso (Baabdullah et
al., 2019).

Gharib et al., (2016) definem qualidade de informagdo como um conceito
hierarquicamente dependente das dimensfes: acessibilidade, credibilidade,
confiabilidade, exatiddo, completude, tempestividade e consisténcia. Essas
dimensdes determinam se a informacao satisfaz as necessidades de um ator
no desempenho de seu trabalho. Os autores definem cada uma das dimensdes

da seguinte forma:

A dimensdo acessibilidade engloba aspectos relacionados a
disponibilidade da informacéo junto com as permissées necessarias
sobre ela para realizar uma atividade em questao [...]. A dimenséao
da credibilidade tem a ver com a credibilidade dos dados. Ou seja,
até que ponto as informacfes sao aceitas ou consideradas
verdadeiras. A dimensao confiabilidade pode ser analisada devido a
confianga/desconfianca na fonte de produgéo da informacéo [...]. A
dimensao de exatiddo exige que a informacao seja necessariamente
precisa ou livre de erros (correta) sobre valores de referéncia
conhecidos ou previamente medidos [...]. A dimensao de completude
deve verificar o quanto as informacdes sdo completas para a
realizacdo de uma atividade. Ou seja, até que ponto as informacdes
sdo preservadas contra perdas que possam colocar em risco a
realizacdo de uma atividade [...]. A dimensao tempestividade mede
até que ponto a informacdo é véalida em termos de tempo (por
exemplo, suficientemente atualizada) para realizar uma atividade
[...]- A dimens&o de consisténcia requer que todas as ocorréncias do
valor de um atributo, de uma mesma entidade, ndo entrem em
conflito entre si, sendo logicamente compativeis no tempo e no
espaco (Gharib et al., 2016, pp. 2-3).

Definida como a forca do contetdo embutido em uma mensagem informativa, a
qualidade da informacdo desempenha um papel importante na avaliacdo de
produtos e servicos pelos consumidores (Abedi et al., 2020). A informacéo é
relevante para a tarefa do consumidor e é suficiente para apoiar a tomada de
decisdo. Com informacdes objetivas, os consumidores ficam mais confiantes
(Alenezi et al., 2015). Dessa forma, mensagens fortes (ou seja, mensagens
compreensiveis e objetivas) sdo mais eficazes do que mensagens fracas,

principalmente emocionais e subjetivas (Abedi et al., 2020). Isso enfatiza a
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importancia de as informagbes serem apresentadas de forma que sejam

facilmente interpretaveis e compreensiveis (Alenezi et al., 2015).

A qualidade da informacédo € definida como o grau em que os consumidores
percebem que o conteudo informativo postado por uma empresa em sua
pagina é de alta qualidade ou a qualidade do conteido de uma revisdo, a partir
da perspectiva das caracteristicas da informacdo  (relevancia,
compreensibilidade, suficiéncia e objetividade). Assim, a qualidade da
informacdo nas midias sociais pode ser considerada como as percepcdes
resultantes da avaliagdo de qualquer contelddo gerado por qualquer usuario
(um cliente ou uma organizacdo) nas midias sociais com base em métricas

como precisao, consisténcia e suficiéncia (Dedeoglu, 2019).

Afful-Dadzie & Afful-Dadzie (2021) conduziram um estudo sobre a qualidade da
informacéo de saude on-line. O estudo se prop6s a entender como o buscador
de informacdes de saude on-line toma decisdes sobre o que constitui
informacgédo de qualidade. Descobriu-se que, ao pesquisar as informacdes de
saude on-line, o usuario procura as credenciais do autor ou sua afiliacdo para
determinar a credibilidade do portal de Informacdes de saude on-line. Para
avaliar a qualidade do design do portal, a inclinacdo mais préxima do usuario
procurar uma funcionalidade de pesquisa interna. Da mesma forma, a precisao
€ a consideracdo mais importante para determinar a qualidade do contetdo
publicado em um portal da web. Além disso, o usuario preferira o fornecimento
de feedback como uma medida da interatividade de qualidade. Por fim, a visdo
dos buscadores de informacdes sobre o portal de informacfes de saude de
qualidade também é aquela que fornece aviso prévio aos usudrios sobre a

coleta, uso ou distribuicdo dos dados dos usuérios nos portais da web.

O estudo de Zhai et al. (2022) investigou como o0 governo local pode usar as
midias sociais para reduzir o panico publico, causado pela infodemia (grande
fluxo de informagdes que se espalham pela internet sobre um assunto
especifico) que surgiu junto com a pandemia do COVID-19. Verificou-se que a
reducdo do panico publico ocorre principalmente por meio da qualidade do
argumento (Qualidade da Informacdo das Midias Sociais Governamentais) e
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credibilidade da fonte (Confianca do Governo Local). De acordo com os
resultados, acesso a informacbes de alta qualidade (incluindo dados
epidémicos e refutacdo de rumores imprecisos) por meio de Midia Social do
Governo parece estabilizar o sentimento publico e aliviar o péanico. Os
resultados ainda sugerem que niveis mais altos de confianga publica no
governo estdo associados a niveis reduzidos de panico causados pela
infodemia. Portanto, a confiangca no governo local como fonte confiavel é
importante para reduzir a ansiedade publica, o panico e outras emocdes

negativas associadas a infodemia.

Com uma perspectiva empresarial, Huang et al. (2020) conduziram um estudo
para investigar os efeitos da qualidade da informacédo disponivel dentro de uma
empresa sobre as atividades inovadoras, especialmente relacionadas a
patentes. Os resultados mostram que as empresas com maior qualidade de
informacdo interna geram mais patentes e citagcbes de patentes. O estudo
identifica que a qualidade da informagdo interna, uma caracteristica
operacional interna, esta positivamente associada a inovagdo. Os resultados
mostram ainda que a qualidade da informacdo interna pode melhorar a
producdo de inovacdo em ambientes onde a inovacdo, provavelmente, é

altamente sensivel a qualidade da informacéao interna.

2.4.4 Credibilidade das informacdes

A informacdo tem um papel importante na vida das pessoas. Pessoas e
informacgéo sdo duas coisas que nao podem ser separadas porque as pessoas
sempre vao buscar informagdes. A credibilidade da informacdo torna-se um
aspecto importante da avaliacdo da informacédo do individuo. Em resumo, a
credibilidade da informacéo € significativa para a avaliacdo subjetiva de um

individuo sobre a precisao das informacgdes obtidas (Jamal et al., 2021).

A credibilidade da informacao é o fator inicial no processo de persuasédo de um
individuo e é definida como uma fonte. As informagdes fornecidas por fontes

altamente crediveis sdo tidas como valiosas e promovem a transferéncia de
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conhecimento, sendo também o fator inicial no processo de persuasao
individual (Erkan e Evans, 2016). A credibilidade da informac&o atua como o
principal determinante na tomada de decisdo do consumidor, tendo em vista
que ha uma relacdo positiva entre a credibilidade da informacéo e a intencao
de compra do consumidor, especialmente quando a informacéo é considerada

atil e adaptavel (Leong et al., 2021).

A credibilidade da informag&o tem sido vista como um dos varios problemas-
chave da informacéo desde a década de 1980. Ela diz respeito ao grau em que
os destinatarios percebem a fonte da informacdo como crivel, competente e
confiavel (Abro et al., 2020). A credibilidade de uma mensagem € definida
como a medida em que os consumidores percebem uma fonte de informacao

on-line como sendo imparcial, crivel e baseada em fatos (Le et al., 2021).

Credibilidade pode ser compreendida como algo crivel. Quando os individuos
percebem que alguém ou algo é crivel, eles acreditam nesse alguém ou algo.
Ou seja, informacéo de credibilidade refere-se a informacdo que o receptor
acredita e aceita (Yin et al., 2018). A credibilidade da informacé&o foi definida
por Peng et al. (2022) como o julgamento de um individuo sobre a
autenticidade do conteldo da informacdo. Para eles, a percepcao da
credibilidade da informagcdo pelas pessoas influencia ainda mais os
julgamentos que elas fazem. Yin e Zhang (2020) identificam quatro principais
preditores de credibilidade da informacdo: (1) qualidade do argumento
(relacionado a dimensédo do conteado da mensagem); (2) credibilidade da fonte
(relacionada a dimensdo do remetente); (3) vivacidade (relacionada a
dimensao formato da mensagem); (4) diagnosticidade multimidia (relacionada a

dimenséo do formato da mensagem).

Fontes confiaveis podem determinar a percepcédo das pessoas. Quando uma
fonte de informacéo ndo é baseada na realidade, ou ndo pode ser comprovada
pelas evidéncias disponiveis, isso fara com que as pessoas perguntem sobre a
autenticidade dessa informagdo (Jamal et al., 2021). Uma fonte confiavel
promovera a confianca de alguém em uma informacéo ja que a credibilidade da

informacéo é o fator inicial no processo de persuasédo dos individuos (Erkan e
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Evans, 2016). Em outras palavras, a confiabilidade da informacdo é
frequentemente avaliada pelas pessoas porque elas buscardo certas
informacBes se considerarem que uma fonte é confiavel. Depois que as
pessoas recebem informacdes de uma fonte, elas agem com base nessas
informacdes. Normalmente, uma fonte confiavel tera impacto no

comportamento, nas atitudes e na opinido das pessoas (Jamal et al., 2021).

Em estudo no setor de turismo, Hajli (2018) propde um modelo para investigar
o papel da credibilidade da informagéo na adocdo do sWOM (boca a boca
social). Os resultados revelam que as midias sociais facilitam a interacdo social
dos individuos, com as interconectividades dos participantes do TripAdvisor
(comunidade on-line estudada), produzindo informagcdes comerciais valiosas
para os viajantes. A confiabilidade das informacdes produzidas nesses climas
sociais tem valores diferentes para as empresas e ajuda a desenvolver eWOM
(boca a boca eletrébnico) para sWOM (boca a boca social). Os resultados
mostram que a midia social afeta a credibilidade das informagfes fornecidas
por meio do sSWOM. Os participantes usam o TripAdvisor para se conectar com
seus pares. Para isso, precisam desenvolver um perfil na rede que mostre sua
identidade. Além disso, a interatividade da midia social facilita a comunicacao
on-line entre os membros desses sites de redes sociais, usando ferramentas
praticas, como avaliagdes, criticas, recomendacdes e referéncias. A
comunicacdo on-line dos utilizadores ajuda-os a reduzir a incerteza, enquanto

guestdo-chave num contexto on-line e a desenvolver credibilidade.

Com base no estudo de caso que trata do projeto de adesdo da Finlandia a
OTAN em 2022, Savolainen (2022) examinou como 0s participantes da
discussédo on-line avaliam a credibilidade das fontes de informacdo em tempos
de incerteza causados pela guerra ucraniana. Os achados revelaram que na
avaliacdo da credibilidade das fontes de informagéo, a atencdo principal &
direcionada a credibilidade dos autores da informacdo, enquanto julgamentos
de credibilidade que tratam do contetdo da informacéo s&o feitos com menos
frequéncia. Isso sugere que o poder especializado inerente as fontes de
informacéo afeta mais fortemente as avaliacdes de credibilidade das pessoas.

Uma das principais descobertas do estudo € que as maneiras pelas quais as
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pessoas fazem julgamentos sobre o poder do especialista sdo de importancia
crucial para a avaliacdo de credibilidade como um todo. As descobertas
também destacam a natureza contextualmente sensivel do julgamento de
credibilidade. Em tempos de incerteza, como a ameaca de guerra, tais
avaliacbes tendem a se tornar mais categoricas, principalmente dependendo
do grau em gque um autor de informacdo esta associado a boa reputacao,

honestidade e competéncia.

O estudo de Yin & Zhang (2020) investigou os principais fatores que afetam a
credibilidade da informacdo em um microblog, de uma perspectiva néo linear.
Os resultados mostram que a credibilidade da informac&o do microblog prediz
positivamente a intencdo dos usuarios de compartilhar. Mostram também que a
qualidade do argumento tem um critério basico para avaliagdo do usuério sobre
a credibilidade da informacdo do microblog. Verificou-se, ainda, que a
credibilidade da fonte tem um efeito positivo e linear na credibilidade da
informacdo do microblog. Assim, 0s usuarios esperam um alto nivel de
informacdo confiavel de uma fonte que eles percebem como altamente
confiavel. Descobriu-se, também, que o formato da multimidia tem um fator
motivador para a avaliacdo do usuario sobre a credibilidade das informacdes
do microblog. Ou seja, quando a multimidia é util para os usuarios entenderem
os fatos, ela realmente desempenha um componente de valor agregado para a
credibilidade das informac6es do microblog. Por fim, verificou-se que a
vivacidade e o formato multimidia melhoram a compreensédo do conteudo das

postagens do microblog (ou seja, a qualidade do argumento).

2.5 Caracteristicas do Seguidor

2.5.1 Capacidade de Decidir

Os consumidores enfrentam uma série de decisfes todos os dias, desde a
escolha do leite no supermercado até a alocagdo de economias em uma
carteira de investimentos para a aposentadoria. Muitas dessas escolhas séo

complexas e exigem esfor¢co cognitivo significativo por parte dos consumidores
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(Brent & Ward, 2018). Diante disso, ha uma preocupacdo crescente se 0S
individuos sdo capazes de tomar as decisbes financeiras que |hes sao
exigidas. Governos e agéncias estdo respondendo a essas questbes e
trabalhando para promover uma melhor compreenséo e apoiar os individuos na

tomada de decisdes financeiras (Gerrans & Heaney, 2019).

A capacidade de decidir esta relacionada ao conceito de autoeficacia, que € a
capacidade do individuo de realizar uma tarefa com sucesso (Bandura, 1977).
Ela pode ser definida como a autoconfianga percebida na realizacdo de um
comportamento (Kumar et al., 2020). A autoeficacia refere-se as crencas das
pessoas sobre sua capacidade e entusiasmo para realizar tarefas explicitas
(Jnr et al., 2020).

A autoeficacia € o poder das acOes da pessoa em varias situacbes em que o
individuo acredita e refere-se a crenca de alguém em sua capacidade de
realizar uma tarefa complicada. A autoeficacia e a compreenséo da capacidade
pessoal sao influenciadas pelas redes sociais (Hussain et al., 2021). As redes
sociais vém ganhando cada vez mais espaco na vida das pessoas. Muitos
consumidores usam as redes sociais para obter informacdes sobre produtos e
servigos, antes de realizar uma compra. ISso acontece porque as redes sociais
oferecem um ambiente em que as pessoas podem compartilhar suas opinides
e experiéncias sobre determinados produtos ou servicos (Moslehpour et al.,
2019).

O uso de redes sociais € projetado para personalizar facilmente as
necessidades e interesses dos clientes e adquirir informacdes de acordo com
suas demandas. Portanto, as pessoas usam sites de redes sociais para
atender as suas necessidades pessoais de articular a autoeficacia em relacéao

as suas inten¢des comportamentais (Hussain et al., 2021).

De acordo com Kumar et al. (2020), a autoeficacia € um dos fatores que pode
influenciar a intengcdo comportamental do consumidor de usar uma tecnologia.
Os autores relatam que, quanto maior a autoeficacia do individuo em relacéo

ao uso da tecnologia, maior a sua intencao de utiliza-la. Esse resultado sugere
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gue a autoeficacia pode ser um fator importante para que o consumidor se
sinta mais confiante em realizar uma tarefa, como é o caso de usar uma nova

tecnologia.

Outro estudo que destaca a importancia da capacidade de decidir do
consumidor é o de Costa et al. (2020), no qual se analisam os fatores que
influenciam a doacdo de sangue em jovens adultos. Os autores relatam que a
autoeficacia foi um dos fatores que mais influenciaram a intencdo dos
individuos em doar sangue. Esse resultado sugere que a autoeficacia pode ser
um fator importante para que o individuo se sinta mais confiante em tomar uma

decisdo importante, como é o caso de doar sangue.

Huang et al. (2020) destacaram em seu estudo sobre o comportamento
preventivo de turistas em relacdo a saude que, além da autoeficacia, outros
fatores podem influenciar a capacidade de decidir do consumidor, como a

opinido de pessoas proximas e a percepcao de risco.

2.5.2 Propenséo ao Risco

A tomada de decisdo envolve uma racionalidade que orienta o reconhecimento
das melhores alternativas entre as apresentadas. Esse processo dificilmente é
linear, pois as condi¢des nas quais os individuos tém de decidir estdo repletas
de riscos e incertezas. Quando ndo ha uma Unica resposta certa, 0 processo
de tomada de decisédo esta sujeito a riscos. Os riscos estdo relacionados a
probabilidade de ser afetado por algo perigoso. A incerteza sobre a magnitude
do risco é causada pelo julgamento dos individuos sobre a situagcdo como
imprevisivel e incerta. A interpretacdo de uma situacéo e sua deducao subjetiva

€ moderada pela percepcéao de risco (Marton et al., 2021).

A propensao ao risco é a tendéncia do consumidor em assumir riscos em
determinada situacdo e periodo (Abdin et al., 2022), sendo um construto
importante a ser considerado no contexto das decisdes de compra. Ela é

definida como a disposicdo de um individuo em assumir riscos em troca de
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possiveis beneficios. Em outros termos, a propensdo ao risco € a tendéncia
atual de um individuo de assumir ou evitar riscos. Ou seja, é a tendéncia
cumulativa de qualquer individuo para assumir riSCos ou se tornar avesso a
eles. Assim, tanto a tendéncia de assumir riscos quanto a de eviti-los existem
simultaneamente e evoluem continuamente ao longo de um periodo de tempo.
Dessa forma, a propensdo ao risco concentra-se em dois aspectos — 0
comportamento individual de risco e as varias influéncias situacionais (Sulphey,
2020).

Segundo Zhang et al. (2019), a propensao geral a assumir riscos € a tendéncia
de uma pessoa em situacdes transversais de se envolver em comportamentos
com perspectiva de consequéncias negativas, como perda, dano ou fracasso.
A tomada de risco € situacional e é influenciada por caracteristicas ambientais,
como enquadramento (forma como a informacdo é apesentada) e

caracteristicas individuais, como niveis de aspiracédo (do tomador de decisdo).

O trabalho de Kahneman & Tversky (1979) sobre a teoria do prospecto mostrou
a famosa assimetria de tomada de risco em estruturas de ganho versus perda.
As pessoas tendem a ser mais avessas ao risco para ganhos e busca de risco
para perdas. Da mesma forma, a perspectiva motivacional mostra que as
pessoas tendem a ser mais propensas ao risco quando se esforcam para
atingir uma meta e avessas a ele quando evitam o fracasso (Zhang et al.,
2019).

Sulphey (2020), embora tivesse partido da hipétese de que a propensao ao
risco teria uma relacdo positiva com a resiliéncia, ndo obteve esse resultado
em seu trabalho. Isso significa que o comportamento de assumir riscos nao
ajuda no aumento da resiliéncia. Isso pode ocorrer porque a propensao ao
risco esta associada ao jogo, impulsividade e baixo autocontrole etc., que

poderiam atuar contra a resiliéncia diante da adversidade e da incerteza.

O estudo de Yeh et al. (2021) explorou a decisdo de pagar por planos de salde
privados e sua relacdo com a propensao ao risco. Conforme esperado pelos

autores do estudo, a propenséo ao risco influenciou a decisdo: individuos com
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alta propensao a assumir riscos mostraram-se menos interessados em possuir

um seguro privado de saude de longo prazo.

O objetivo do estudo de Bucciol & Miniaci (2018) foi investigar o impacto do
ambiente macroecondémico na propensédo familiar ao risco financeiro, bem
como a experiéncia pessoal de investimento. Os autores descobriram que a
propensao ao risco nao é estavel ao longo do tempo. Em geral, € maior durante
0s periodos de crescimento econdmico e menor durante os periodos de
recessdo. A excecdo é dada por duas facetas da propenséao ao risco, referindo-
se explicitamente a investimentos seguros em sua redacdo e plausivelmente
menos relacionada a expectativas que mostram um perfil de tempo plano. Essa
evidéncia pode sugerir que as preferéncias permanecem estaveis ao longo do
tempo, enquanto as flutuagbes que se observa na propensdo ao risco sao

impulsionadas principalmente por mudancas nas expectativas.

2.5.3 Nivel de Uso de Midias Sociais

A intensidade de uso da midia social é definida como a medida em que o0s
usuarios da plataforma de midia social estdo emocionalmente conectados a
plataforma e a medida em que a plataforma esta integrada em suas atividades
diarias. A intensidade de uso, portanto, fortalece o vinculo entre uma marca e

seus usuarios atraves das redes sociais (Choi et al., 2018).

O nivel de uso da midia social determina a duracédo do tempo que os individuos
consomem nela, diaria ou semanalmente. Ele também lida com os detalhes e
atividades interativas dos usuarios, como o niumero de membros de grupos de

midia social, amigos, mensagens escritas e lidas etc. (Zafar et al., 2021).

A intensidade de uso das midias sociais € uma forma de interesse de alguém
baseada na qualidade e quantidade designadas pelo individuo. Ela difere muito
para criancas, adolescentes e adultos (Amoah et al., 2021). A intensidade de

uso da midia social e os tragcos comportamentais dos compradores tendem a
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variar entre elementos demograficos, como idade, sexo, renda e estado civil
(Gupta & Vohra, 2019).

O uso das midias sociais pode ser amplamente categorizado em dois tipos: uso
ativo e uso passivo. O uso ativo envolve trocas diretas de informac¢des com
outras pessoas nas redes sociais. Usuarios ativos geralmente produzem e
transmitem informagbes postando, compartihando e respondendo a
avaliagcbes, fotos, videos, status, mensagens e links. O uso passivo envolve
navegar pelo conteudo da midia social sem se envolver em trocas diretas com
outras pessoas na rede social. Usuarios passivos geralmente visualizam
comentarios, postagens, fotos e atualizacfes de status de outras pessoas, mas

raramente produzem informacgdes (Lee et al., 2019).

Os consumidores se envolvem cada vez mais com as empresas por meio das
midias sociais. Quanto mais os consumidores usam as midias sociais, maior a
probabilidade de encontrar postagens de empresas, aumentando sua
exposicdo a empresa (Bozkurt et al., 2021). Isso vale também para marcas. Os
consumidores que sao ativos nas midias sociais geralmente se envolvem mais
com as marcas e falam sobre elas com amigos em varias redes, as vezes
enviando mensagens relacionadas a marca publicamente e deliberadamente
para outras pessoas. Assim, usuarios ativos de midia social parecem se
envolver mais em WOM e eWOM. A interacdo direta com a marca via midia

social leva a recomendacdes positivas (Bigne et al., 2019).

Tang et al. (2019) exploraram o papel que o uso das midias sociais como o
Facebook, Twitter, LinkedIn, etc, desempenha na reducdo da corrupcdo no
pais. Os resultados sugerem que paises com maior uso de midia social tendem
a ter um controle mais forte da corrupcdo. Os resultados sugerem ainda que
um maior uso das midias sociais esta positivamente associado a um controle
mais forte da corrupcdo percebida e que essa relacdo € negativamente
moderada pela tenséo-frouxidao cultural. Ou seja, 0 uso da midia social tem
um efeito mais forte na reducdo da corrupcao em culturas frouxas do que em

culturas rigidas.
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O estudo de Gupta & Vohra (2019) examinou a influéncia da intensidade de
uso da midia social em trés tracos comportamentais, materialismo (o grau em
que os individuos acham que as posses desempenham um papel central em
suas vidas), compra por impulso (um comportamento no qual um consumidor
experimenta um desejo rapido, poderoso e persistente de comprar algo
imediatamente) e o consumo conspicuo (compra de luxo dos consumidores).
Os resultados confirmam amplamente a influéncia positiva e significativa da

intensidade de uso da midia social nos trés tracos comportamentais.

2.5.4 Conhecimento sobre Financas

O conhecimento financeiro, as atitudes e o comportamento dos individuos
influenciam suas decisdbes no ambito de gestdo financeira, orgcamento
financeiro pessoal ou como as pessoas decidem estratégias de investimento
(Gerth et al., 2021). Além disso, o conhecimento financeiro contribui com o
aumento do desempenho econbmico dos individuos, com efeitos que
beneficiam ndo apenas o seu bem-estar, mas, consequentemente, o bem-estar

da sociedade em geral (Aristei & Gallo, 2021).

A qualidade das decisdes financeiras, levadas em consideracdo pelos
individuos, depende de seu conhecimento, habilidades e atitudes financeiras.
Assim, considerando um ambiente onde a quantidade e a complexidade dos
produtos e servi¢os financeiros continuam aumentando, é necessario que 0s
individuos adquiram um bom nivel de conhecimento sobre financas para que
possam tomar decisOes assertivas e alcancar seus objetivos e necessidades
financeiras com mais facilidade (Swiecka et al., 2020), para alcancar assim o

maximo bem-estar financeiro (Kadoya & Khan, 2020).

Segundo Swiecka et al. (2020), o conhecimento financeiro perpassa pela
compreensao de conceitos financeiros basicos, como composi¢cdo de juros,
inflac@o, investimento em acfes e a relacdo entre os precos dos titulos e as
taxas de juros (Lusardi & Mitchell, 2014). Rothwell e Wu (2019) conceituam o

conhecimento financeiro como a capacidade de processar informacdes
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econdbmicas para tomar decisdes informadas sobre a gestado financeira. Ja para
Lind et al. (2020), o conhecimento financeiro se refere ao estoque de
conhecimento especificamente relacionado a conceitos e produtos de financas

pessoais.

Robb (2011) adverte que, embora se infira que um maior conhecimento
financeiro pode resultar em comportamentos financeiros mais positivos,
simplesmente fornecer educacéo financeira para as pessoas nado garante
melhorias. Nao basta que os programas de educacéo financeira melhorem o
conhecimento financeiro das pessoas se a influéncia desse aumento de
conhecimento no comportamento do consumidor ndo for totalmente

compreendida.

Muitos autores convergem em associar a definicdo de conhecimento financeiro
a comportamentos financeiros positivos, como Rostamkalaei e Riding (2020),
que dizem que individuos com niveis mais altos de conhecimento financeiro
sd0 mais propensos a pagar a fatura de seus cartbes de crédito sem atraso e
de forma integral, também sdo mais propensos a se envolver com mercados
financeiros, além de ter uma poupanca preventiva, preparando-se para a
aposentadoria e sao mais propensos a buscar ajuda com conselheiros
financeiros. Por outro lado, um nivel mais baixo de conhecimento financeiro
esta relacionado a custos mais altos de empréstimos e ao uso de métodos de
empréstimos de alto custo, como empréstimos salariais, empréstimos de titulos

e servigos de adiantamento de impostos.

Rothwell e Wu (2019) associam o conhecimento financeiro a uma maior
probabilidade de pagar contas em dia, fazer orcamentos, economizar e
estabelecer metas financeiras. Por outro lado, individuos com baixo
conhecimento sGo menos propensos a planejar a aposentadoria e, geralmente,
mantém niveis mais baixos de riqueza. Os autores ressaltam ainda que
familias com baixo conhecimento financeiro sdo menos propensas a investir
em ativos geradores de riqueza, como ac¢des ou titulos, e sdo mais propensas

a cometer erros financeiros.
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Para Kim et al. (2019), o conhecimento financeiro envolve acées como pagar
mensalmente cartdes de crédito, planejar a aposentadoria, fazer pagamentos
de hipoteca em dia, manter custos mais baixos associados a cartbes de crédito
e empréstimos hipotecérios, ter poupancas preventivas e buscar
aconselhamento financeiro. Por outro lado, as familias com niveis mais baixos
de conhecimento financeiro tém menor tendéncia de planejar a aposentadoria,
ter poupanca e manter a constancia nos pagamentos de hipotecas, além de

penderem a usar servigos financeiros alternativos com custo mais elevado.

Individuos mais alfabetizados financeiramente reconhecem potenciais perdas
ou ganhos advindos de decisfes financeiras e, portanto, estdo mais dispostos
a buscar aconselhamento financeiro. Além disso, eles também sdo mais
capazes de detectar fraudes financeiras. Em contrapartida, pessoas com niveis
mais baixos de conhecimento financeiro se envolvem em transacdes de alto
custo, com taxas mais altas, e sdo reconhecidas por sua maior fragilidade
financeira e menor capacidade de gerenciar dificuldades financeiras
inesperadas (Aristei & Gallo, 2021).

O conhecimento financeiro pode ser medido de duas formas, objetiva ou
subjetivamente (Lind et al., 2020). De forma objetiva, geralmente é medido com
uma série de questdes de estilo de exame que sao pontuadas como corretas
ou incorretas. Quanto mais itens corretos, maior o conhecimento financeiro. As
medidas subjetivas de conhecimento financeiro perguntam aos individuos o
quanto eles acham que sabem sobre assuntos financeiros (Rothwell & Wu,
2019). Nesse caso, o conhecimento financeiro autoavaliado fornece uma
medida de confianca nas préprias capacidades financeiras e € geralmente
considerado um elemento importante para a compreensao do comportamento
financeiro individual (Aristei & Gallo, 2021).

Balasubramnian e Sargent (2020) descobriram um viés cognitivo que afeta o
comportamento financeiro do consumidor. Eles estudaram a lacuna entre os
niveis de conhecimento financeiro e as percep¢bes do conhecimento
financeiro. Os autores usaram a “ilusdo de saber” como variavel explicativa,

gue chamaram de ponto cego. O ponto cego é um substituto para o excesso de
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confianca e um viés cognitivo conhecido como efeito Dunning-Kruger. As
evidéncias empiricas mostram que 0S pontos cegos estdo altamente
correlacionados com comportamentos financeiros abaixo do ideal do
consumidor. Os resultados indicam que aqueles cuja percepcdo de
conhecimento financeiro é bem calibrada, mesmo que baixa, tém maior
probabilidade de ter um comportamento financeiro positivo do que aqueles com

pontos cegos.

Os resultados do estudo de Hanson e Olson (2018) sugerem que 0s jovens que
crescem em uma familia com forte orientacdo para a conversacao possuem
maior conhecimento financeiro, enquanto aqueles que crescem em um
ambiente com orientacdo para a conformidade exibem menos conhecimento
financeiro. A socializagao e transmissao de conhecimentos financeiros de pais
para filhos pode ser potenciada por um didlogo mais aberto. Esse resultado
sugere gue as iniciativas de educacéo financeira podem ser fortalecidas pelo
envolvimento da familia e, quando isso ndo for possivel, pelo incentivo a

discusséo e aplicagdo do conhecimento financeiro.

2.5.5 Intencéo de Seguir Conselhos

As intengcbes comportamentais podem ser entendidas como a predisposi¢cao ou
intencdo de um individuo em engajar-se em determinada tarefa ou acéo.
Assim, as intencdes comportamentais sdo as expectativas de se comportar de

determinada maneira em relacdo a aquisicdo, ao descarte e ao uso de

produtos e servicos (Moura, 2010).

A intencdo comportamental refere-se a medida em que os individuos tendem a
executar ou ndo um comportamento (Ajzen, 1991). Elas sdo importantes
indicadores dos comportamentos futuros dos clientes de se envolver em um

determinado comportamento (Barreda et al., 2015).

No contexto de ambientes virtuais, como as redes sociais, a intengao

comportamental dos consumidores resulta em agfes reais dos usuarios que
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contribuem para o ambiente virtual, incluindo a participacdo ativa e o consumo
continuo desse conteudo digital em sua vida diaria (Kim, 2021). Portanto, a
intencdo comportamental tende a ser expressa como um alto nivel de
comprometimento dos consumidores com um ambiente virtual por meio de
intengbes comportamentais favoraveis, como vontade de seguir conselhos
(Kim, 2022).

As intencbes antecedem o comportamento e representam componentes
motivacionais, ou seja, o grau de esforgco consciente que uma pessoa exercera

para realizar o comportamento (Pereira et al., 2019).

Dada a importancia dos Influenciadores Digitais nos processos de tomada de
decisédo dos consumidores, as marcas disseminam cada vez mais contetdo por
meio dos canais dos influenciadores. Os usuarios percebem as avaliacdes dos
influenciadores como de uma fonte confiavel e tendem a aceitar e usar as

informagdes nos processos de tomada de decisao (Teng et al., 2017).

Esse contexto, gera o comportamento de engajamento digital dos
consumidores (Cheung et al., 2022). As dimensdes desse comportamento sao
conceituadas como a intencdo dos consumidores de se envolver com o
contetdo compartilhado pelos influenciadores e refletir sua intencdo de
consumir, contribuir e criar conteddo relacionado as mensagens de endosso
deles (Hughes et al., 2019). Dessa forma, os consumidores séo incentivados a
compartilhar as postagens de publicidade ou postar suas préprias experiéncias
de consumo em suas redes sociais (Sun et al., 2021).

A intencdo de seguir conselhos € fundamental na compreensdo do
comportamento do consumidor, pois representa um forte indicio de como ele se
comportara no futuro (McKnight et al., 2002). Dessa forma, € importante
entender claramente a intencdo de um individuo de seguir os conselhos de
seus pares porque essa intencdo tem uma influéncia consideravel em seu

processo de tomada de decisdo comportamental (Lee & Hyun, 2015).
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Segundo Cassal6 et al. (2011), a intencdo de seguir os conselhos obtidos
numa comunidade de viagens on-line implica a intengcdo de se comportar de
uma determinada forma, de acordo com o0s comentarios, recomendacdes e
sugestbes de outros membros da comunidade. Ainda segundo os autores,
comentarios, recomendacdes e sugestbes de membros da comunidade podem
ser usados para garantir a disseminacdo do conhecimento e informacdes
obtidas para outras e influenciar intencbes comportamentais em relacdo a

viagens no futuro.

Caraka et al. (2022) revelam que no contexto do turismo, a intencéo
comportamental de visita € conceituada como o interesse comportamental dos
visitantes, de visitar e/ou revisitar o destino, recomenda-lo a amigos e
familiares e dizer coisas positivas sobre ele. Dessa forma, os influenciadores
digitais afetam a decisdo do consumidor e encorajam 0s potenciais visitantes a
seguir seu conselho. Essa estratégia tem se mostrado eficaz em estimular a

intenc&o dos clientes de visitar ou mesmo revisitar o destino.

A intencdo de seguir conselhos é uma caracteristica essencial do
comportamento do consumidor porque identifica e expressa a direcéo futura de
suas decisdes. Assim, a intencdo de seguir conselhos é definida como a
intencdo de agir de uma forma especifica, seguindo 0s comentérios,
recomendacdes e sugestdes de outros membros das redes sociais (Ibrahim et
al., 2023). Portanto, a intencao de seguir conselhos esta relacionada ao quanto
os individuos seguirdo, levardo em consideracdo e colocardo em pratica as

sugestdes do formador de opinido (Cassal6 et al., 2020).

3 DESENVOLVIMENTO DE HIPOTESES E MODELO CONCEITUAL

O desenvolvimento de hipoteses é um processo que permite a formulagéo de
proposicdes testaveis, oferecendo respostas potenciais para as questbes de
pesquisa. Essas hipoteses sé&o construidas com base na compreensao atual da

literatura relevante, em teorias existentes e no conhecimento prévio do tema
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em analise. Elas servem como guias para direcionar a coleta e andlise de

dados, permitindo o avanco em direcao as respostas que se buscam.

Ademais, nesta secdo, apresenta-se também o modelo conceitual proposto.
Um modelo conceitual € uma representacao visual ou descritiva das relacdes
entre as variaveis-chave do estudo. Ele oferece uma estrutura que ajuda na
compreensdo de como os diferentes elementos da pesquisa interagem e
influenciam uns aos outros. O modelo conceitual também auxilia na
identificacdo de variaveis de controle e na construcdo de argumentos légicos

gue sustentam as hipoteses.

A seguir, apresenta-se o desenvolvimento das hipéteses desse estudo:

A expertise de um endossante tem uma influéncia positiva na credibilidade da
fonte (Ohanian, 1990). As pessoas, de maneira geral, S80 propensas a aceitar
recomendacdes transmitidas por celebridades que sao percebidas como
especialistas. Assim, a expertise leva a uma atitude mais favoravel em relacéo
ao produto endossado, a mudanca de atitude e a maiores intencdes de
compra. A expertise de um endossante demonstra ter uma influéncia positiva
na credibilidade e na intengcdo de compra dos consumidores (Calvo-Porral,
2021).

Os influenciadores tém mais poder de persuasao em razdo da sua expertise
(Xiong et al., 2018). Além disso, os Influenciadores Digitais com maior expertise
demonstram melhor lideranca de opinido do que aqueles com menos expertise
(Ki & Kim, 2019).

A expertise exerce influéncia sobre os outros, tendo em vista que os individuos
tendem a concordar mais com as opinides dos especialistas. Dessa forma, uma
fonte que demonstra experiéncia € mais persuasiva do que uma que nao
apresenta. Ademais, a experiéncia de um endossante é util para comunicar
e construirum  vinculo com o produto endossado (Wiedmann &

Mettenheim, 2020).
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Um comunicador que exibe experiéncia em um determinado topico pode
receber concordancia significativa daqueles que o ouvem. Outrossim, a
expertise percebida do influenciador resultara, portanto, em confianca no

relacionamento (Kim & Kim, 2021).

A experiéncia da fonte afeta as mudancas comportamentais e gera niveis mais
altos de persuaséo, levando a um processamento mais profundo da mensagem
publicitaria. Para mais, no contexto de marketing de influenciadores, a
expertise aumenta a intengdo comportamental em relagéo aos produtos. Nesse
caso, 0s consumidores irdo preferir produtos endossados ou indicados por um
influenciador com experiéncia porque eles percebem a mensagem como mais

persuasiva e confiavel (Hughes et al., 2019).

Dessa forma, propde-se a seguinte hipétese:

H1: A expertise do influenciador digital financeiro exerce um efeito positivo
sobre a credibilidade do influenciador digital financeiro.

A atratividade de um endossante tem uma influéncia positiva na credibilidade
da fonte (Ohanian, 1990). Lou & Yuan (2019) corroboram ao afirmarem que as
caracteristicas experiéncia, confiabilidade e atratividade dos endossantes
exercem efeitos positivos nas intencées de compra dos consumidores. Na
mesma linha, Pick (2020) diz que a credibilidade percebida dos endossantes é
medida por meio de trés dimensdes, quais sejam: confiabilidade, expertise e
atratividade.

Dessa forma, os comunicadores atraentes alcancam maior concordancia de
opinido, 0 que pode resultar em uma mensagem mais persuasiva. Para mais,
individuos atraentes sdo mais populares. Outro ponto a ser observado é que os
individuos que estdo associados a um individuo atraente sdo avaliados de
forma mais favoravel pelos outros. Consequentemente, 0os seguidores podem
aderir a mensagem de influenciadores atraentes para construir uma associacao

com eles (Wiedmann & Mettenheim, 2020).



79

A atratividade € uma importante caracteristica que afeta a formacdo de
confianca entre influenciadores digitais e seus seguidores. Sendo assim, as
pessoas fisicamente atraentes sdo percebidas como mais inteligentes quando
comparadas com aqueles que sdo menos atraentes, e, portanto, percebidas
como mais confiaveis (Ki et al., 2022).

A atratividade fisica dos endossantes tem um impacto positivo sobre as
inten¢des dos consumidores. Além disso, a atratividade, como uma dimensé&o
da credibilidade da fonte, influencia o receptor da comunicacdo. Ademais, as
celebridades fisicamente atraentes influenciam o comportamento e as atitudes
dos consumidores de forma favoravel em comparacdo com celebridades

menos atraentes (Calvo-Porral et al., 2021).

Assim, foi elaborada a hipoétese:

H2: A atratividade do influenciador digital financeiro exerce um efeito positivo
sobre a credibilidade do influenciador digital financeiro.

Para ter credibilidade, uma fonte deve abranger trés requisitos: atratividade,
experiéncia e confiabilidade (Wiedmann & Mettenheim, 2020).
Tradicionalmente, a credibilidade é definida como o grau de confiabilidade e
expertise de uma fonte. Assim, a confiabilidade representa o grau em que o

publico percebe que as afirmacdes do orador sdo validas (Masuda et al., 2022).

Quando os consumidores percebem a fonte como confiavel e que se comunica
de maneira confiavel, honesta e sincera, eles sdo mais propensos a serem
persuadidos (Martensen et al., 2018). Por outro lado, a falta de confiabilidade
terdA um impacto negativo na atitude do consumidor em relacdo a marca

anunciada (Rayasam & Khattri, 2022).

Quando um endosso é de uma fonte confiavel e respeitavel, a credibilidade é
ainda maior, pois os individuos tendem a confiar automaticamente em fontes

recomendadas por outras pessoas conhecidas (Mena et al, 2020).
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Conforme exposto por Muda & Hamzah (2021), a credibilidade pode ser
definida como a confiabilidade de alguma informacéo e sua fonte. Isso posto,
se um consumidor confia em um influenciador e o influenciador gosta de uma
marca, 0 consumidor também gostara da marca. Consequentemente, a
confiabilidade dos influenciadores aumenta sua capacidade de persuasdo
(Wiedmann & Mettenheim, 2020).

A confiabilidade de um determinado influenciador desempenha um papel
importante na mudanca da percepcdo dos consumidores sobre os niveis de
honestidade, sinceridade e veracidade, constituindo-se em elemento

fundamental na determinacéo da intencdo de compra (Magano et al., 2022).

De acordo com o modelo de credibilidade da fonte, a confiabilidade € um
atributo subjacente a credibilidade da fonte que influencia a mudanca de atitude
dos consumidores. Da mesma forma, o endossante que é percebido como
confiavel tem maior probabilidade de influenciar as atitudes e intengbes
comportamentais dos consumidores e terd uma influéncia persuasiva mais alta
nos consumidores em comparacdo com outras influéncias sociais. Portanto, a
confiabilidade da fonte € um fator-chave, uma vez que os consumidores séo
mais facilmente influenciados por um individuo em quem confiam (Calvo-Porral,
2021).

Diante do contetdo exposto, desenvolveu-se a seguinte hipotese:

H3: A confianga no influenciador digital financeiro exerce um efeito positivo

sobre a credibilidade do influenciador digital financeiro.

Para Silaban et al. (2023), os individuos buscam informacdes nas midias
sociais para que, ao encontra-las, adaptem-nas e as utilizem, influenciando
assim o seu comportamento. Em decorréncia da necessidade de informacéao, a
busca por informagbes nas redes sociais tornou-se mais proveitosa. O
comportamento de busca de informacdo € influenciado pela percepgédo da
necessidade de informacdo — seja para encontrar uma resposta a uma

pergunta ou para aprender mais sobre uma area de assunto especifica. Assim
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0S autores sugerem que a utilidade da informacdo e a necessidade de
informacéo tém uma relacdo positiva que influencia indiretamente as intencdes

de compra do consumidor.

Erkan e Evans (2016) pesquisaram as “necessidades de informacdo” como
uma variavel dependente, prevendo que as pessoas que buscam informacdes
nas midias sociais tém maior probabilidade de encontrar informacdes utilizaveis

e adota-las; podendo assim, afetar a sua intengdo de compra.

Segundo Shahzad (2020), ao escolher um produto para compra, 0S
consumidores buscam ajuda de outras pessoas com conhecimento e
experiéncia especialmente em discussdes de revisao on-line. Além disso, antes
de considerar o produto como aceitavel para compra, os consumidores, exigem
a aprovacao de outros consumidores que jA o experimentaram. Assim, eles

precisam de uma opinido de avaliagdes on-line.

Para Leong et al. (2021), um ser humano é conhecido por processar
informacBes e usa-las sistematicamente na formacdo de comportamentos.
Assim, prevé-se que existe uma grande probabilidade de os consumidores
acharem a informacgéo nas redes sociais Util e adota-la. Assim, a necessidade
de informacéo nas redes sociais esté positivamente relacionada com a utilidade

da informacao que, indiretamente, estimula a intencédo de compra.

Torres et al. (2019) levantaram a hip6tese de que a necessidade de informacao
eWOM est4 positivamente relacionada com a utilidade da informacdo eWOM,
considerando que a necessidade de informacdo é um pilar da aceitacdo da
informacédo, sendo este o principal motivador para o engajamento eWOM. Ja
para Park (2020), as pessoas que procuram informacéo nas redes sociais sdo
aguelas que consideram a informacdo util. Ainda Peres & Silva (2021)
constataram que as necessidades de informacdo foram consideradas um

importante determinante da utilidade da informacao.

Diante do exposto, propde-se a hipotese a seguir:
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H4 — A necessidade de informac¢des do individuo exerce um efeito positivo

sobre a utilidade das informacdes.

Segundo Li et al. (2021), somente respostas de alta qualidade podem atender
as necessidades de informacdo do questionador. Identificar as caracteristicas
das respostas Otimas permite que aquelas com altos niveis de satisfacdo do
usuario sejam recomendadas pelas plataformas digitais, cujos servicos serao
aprimorados com o resultado. J4 para Oulasvirta (2021), € Obvio que a
qualidade da informacdo serd potencializada quando for especifica para os
problemas que os usuarios enfrentam em situacdes de necessidade de

informac&o.

No contexto do turismo, os consumidores exigem informacdes que possam
responder as suas perguntas e melhorar sua compreensdo para utilizar as
informacdes de forma eficaz. Portanto, os consumidores sdo mais propensos a
tomar uma decisdo de compra mais rapidamente quando suas informacdes
sobre um determinado destino sao fornecidas em quantidade e tempo
suficientes (Silaban et al., 2023).

Como ja descrito na sec¢do de necessidade da informacdo, ela se refere a
motivagao das pessoas para buscar informagdes. Assim, nesta tese, considera-
se que uma maior necessidade de informacdes, ou seja, a maior motivacao
para buscar informacfes, a partir dos influenciadores digitais financeiros,
influencia na percepcao dos individuos acerca da qualidade das informacdes
prestadas pelos influenciadores digitais.

Baabdullah et al. (2019) dizem que a qualidade da informacéo esta relacionada
a sua utilidade, tendo em vista que uma informacéo de qualidade tem varias
caracteristicas como acessibilidade, reputacéo, credibilidade, valor agregado,
compreensibilidade, objetividade, interpretabilidade, integridade, representacao
concisa, auséncia de erros e pontualidade, representacdo consistente,
quantidade adequada de informacdes e personalizacdo. Essas caracteristicas
visam atender as necessidades dos usuarios, a fim de aumentar a sua
utilidade.
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Ressalta-se ainda que, quanto mais as pessoas buscam informacoes, a
possibilidade de utiliza-las também cresce, 0 que esta relacionado com a

qualidade percebida (Erkan & Evans, 2016).

Por fim, da mesma forma que ocorreu com a hipGtese anterior de que a
necessidade de informacéo possui um efeito sobre a percepcéao de utilidade da
informacao fornecida pelo influenciador digital, também se considera que essa
mesma necessidade também afeta a percep¢éo de qualidade da informacéo.

H5 - A necessidade de informacfes do individuo exerce um efeito positivo

sobre a qualidade das informagoes.

Segundo Pop et al. (2021), os viajantes usam varios sites de redes sociais,
guando tém necessidade de obter informacdes ao planejar viagens. Assim 0s
turistas recorrem a sites, blogs e redes sociais para buscarem informacdes
sobre destinos e acomodacgOes e dependem fortemente de opinides anteriores
para tomarem suas decisbes. A participacdo de celebridades também
influencia o desejo das pessoas de visitar um destino. Além disso, os préprios
influenciadores digitais de viagens pretendem inspirar seus seguidores através
de sua credibilidade. As informacdes adquiridas pelos consumidores moldam

suas expectativas que influenciam o processo de decisédo de compra.

Para Gokerik et al. (2018), as pessoas que precisam de informacdes nas
midias sociais tém maior probabilidade de considera-las uteis e adotaveis. Os
autores acreditam que o impacto das necessidades de informacédo ndo pode
ser limitado apenas a utilidade da informacao, tendo potencial para influenciar
diretamente a adog&o de informacdes. Nesse mesmo sentido, este estudo
acredita que as necessidades de informacfes impactam além da Utilidade e da
Qualidade, também a Credibilidade das Informacdes.

Segundo Machado (2018), uma informacdo € avaliada de acordo com as
necessidades de cada individuo. Dessa forma, seu valor é variavel e depende

de fatores como qualidade, utilidade e o proprio destinatario. Dante disso, e
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considerando que Erkan e Evans (2016) previram que a credibilidade das
informacOes estd positivamente relacionada a utilidade das informacdes,

propde-se a seguinte hipotese de pesquisa:

H6 - A necessidade de informagfes do individuo exerce um efeito positivo

sobre a credibilidade das informacoes.

Para Erkan e Evans (2016), dada a grande quantidade de informagdes que as
pessoas encontram nas midias sociais, elas podem ter maior intencdo de
adotar, quando acharem a informacdo Util. Para os autores, a utilidade da
informacéo é considerada como um preditor principal da adocéo da informacao
e da intencdo de compra, ja que as pessoas tendem a se envolver com a

informacao quando acham que ela é dtil.

Quando as informacfes obtidas sobre produtos e servicos satisfazem suas
demandas, o interesse dos consumidores aumenta. Além disso, as
informagdes mais detalhadas e extensas em termos de avaliagbes on-line,
obtém mais satisfacdo do cliente (Shahzad, 2020). Leong et al. (2021) relatam
a utilidade da informac&o como o principal preditor da adocdo da informacéo e
da intencdo de compra. Assim, 0s usuarios de redes sociais, expostos a uma
grande quantidade de informacgdes, tendem a desenvolver maior intencédo de

adocéao de informacdes, quando elas sédo percebidas como uteis.

Para Hajli (2018), a utilidade percebida das informacdes fornecidas em foruns e
comunidades on-line aumentara a adocdo de informacdes. Se os individuos
considerarem 0s comentarios de seus amigos nas redes sociais Uteis, eles
terdo maior intencdo de adotar a informacdo (Abedi et al., 2020). Quando os
consumidores obtém informacdes Uteis, eles entendem melhor os produtos e
servicos e 0 seu processo de decisdo de compra (Dang et al., 2020). Dessa
forma, verifica-se que a utilidade das informacdes influencia a capacidade dos

individuos em tomar decisoes.

Utami e Rahyuda (2019) explicam que a utilidade da informacéo do conteudo

gerado pelo usuario nas redes sociais tem um efeito positivo significativo na
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atitude dos consumidores em relacdo a esse contetudo. Os autores apresentam
a atitude como um preditor da intencdo de compra. Isso significa que, quanto
maior a utilidade da informacdo percebida pelos consumidores, maior a

positividade de sua atitude e intencdo de compra.

Lee e Shin (2014) mostraram que avaliacbes de alta qualidade em redes
sociais exercem maior influéncia na intencdo de compra dos usuarios do que
avaliacbes de baixa qualidade. Da mesma forma, as pessoas Sao mais
propensas a adotar recomendac¢des quando acham que as avaliagcdes contém
informacdes abrangentes, coerentes e corretas sobre o produto em questao.
No caso desta pesquisa, antes de adotar as recomendac¢des do influenciador
digital financeiro, considera-se que a utilidade da informagdo impacta a

autoeficacia dos individuos em tomar as decisoes.

Para Luo et al. (2020), a informacédo percebida como verdadeira e Util significa
que uma informacdo de alta utilidade. Por outro lado, a baixa utilidade da
informacéao significa que a informacéo é percebida como falsa, inutil e deve ser
ignorada. Assim, ao perceber antincios com informacéo clara, fidvel e credivel,

o consumidor percebera um alto nivel de utilidade.

Considerando o contetdo exposto, elaborou-se a seguinte hipétese:

H7 — A utilidade das informacBes exerce um efeito positivo na capacidade do

individuo de decidir sobre os seus investimentos financeiros.

A qualidade da informacdo € definida como a forca de uma mensagem
persuasiva em influenciar a intencdo de compra dos consumidores (Leong et
al., 2021). Ela pode ajudar os usuarios a julgarem a credibilidade da
informacgéao, levando-os a considerar se devem adotar a informacédo e tomar as
decisbes de compra correspondentes. Se 0Ss usuarios considerarem a
qualidade da reviséo alta, eles a considerardo confiavel. Pelo contrario, se os
usuarios duvidarem da qualidade das avaliacdes, eles irdo considerar se

devem confiar e adotar (Jiang et al., 2021).
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Segundo Dang et al. (2020), a qualidade da informacdo € util para os
consumidores avaliarem produtos e servicos on-line. Os consumidores séo
mais propensos a perceber que a alta qualidade da informacéo € util porque
melhora a qualidade da decisdo de compra do consumidor. A qualidade das
avaliacbes on-line tem efeitos positivos nas intencbes de compra dos

consumidores (Erkan & Evans, 2016).

Para Zha et al. (2017), no contexto das midias sociais, € razoavel sugerir que,
se 0s usuarios percebem que a qualidade da informacdo é maior, eles
provavelmente perceberiam a informacdo como mais adequada as suas tarefas
de estudo/trabalho. Por outro lado, se os usuarios percebem uma menor
qualidade da informacéo, eles provavelmente perceberiam que a informacéo é
menos adequada as suas tarefas. Verifica-se assim, que essa descricao esta
relacionada diretamente com a capacidade — autoeficacia — do individuo em
tomar decisbes sobre seguir ou ndo os conselhos do influenciador digital

financeiro.

Informacdes de alta qualidade apresentam conteddo completo, verdadeiro,
oportuno e eficaz, tanto quanto possivel, o que pode ajudar os consumidores a
entenderem completamente a qualidade do produto e os niveis de servico,
aumentando assim a confianca dos usuarios na tomada de decisdo de compra
correta (Jiang et al., 2021). Assim, a qualidade da informacé&o nas redes sociais
€ definida como o conteddo da informacdo que € julgado para fornecer
informacgdes objetivas e de apoio para as decisdes de compra do consumidor
(Abedi et al., 2020).

Vital et al. (2010) apresentam que, no contexto organizacional, a informacao
suporta o planejamento, controle e a tomada de decisdes da organizacgéao.
Logo, a importancia da informacao oportuna e apropriada € fundamental para a
tomada de decisdo adequada. Assim, como a tomada de decisdo depende das
informacdes, é importante que estas sejam revestidas de qualidade para que o
processo decisério seja bem-sucedido. A importancia da qualidade da
informacédo para que o individuo possa tomar decisbes é evidente, 0 que,

consequentemente, impacta a sua capacidade de decidir.
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Assim, propde-se a hipotese a sequir:

H8 — A qualidade das informacgdes exerce um efeito positivo na capacidade do

individuo de decidir sobre os seus investimentos financeiros

A credibilidade de uma mensagem é definida como a medida em que os
consumidores percebem uma fonte de informagdo on-line como sendo
imparcial, crivel e baseada em fatos (Le et al., 2021). Credibilidade da
informacéo é o julgamento de um individuo sobre a autenticidade do conteudo
da informacdo e a percepcdo da credibilidade da informacdo pelas pessoas
influencia ainda mais os julgamentos que elas fazem. Existe uma relag&o entre
a credibilidade da informacdo e o comportamento. Mensagens confiaveis
podem moldar ativamente as atitudes e intencdes das pessoas. Por outro lado,
guando a informacé&o parece ter baixa credibilidade, a intencdo comportamental
diminui (Peng et al., 2022).

Kim e Song (2020) retratam que a literatura consistentemente relata uma
relacdo positiva entre credibilidade da propaganda e intencdo de compra,
sendo a credibilidade dos anuncios um fator-chave na determinacdo da
intencdo de compra. A credibilidade percebida das informagdes advindas de
sites de redes sociais no contexto de avaliacGes feitas por outros usuarios
influencia significativamente as atitudes e intencdées dos consumidores (Elsantil
et al., 2022).

Segundo Leong et al., (2021), a credibilidade da informacdo atua como o
principal determinante na tomada de decisdo dos consumidores, havendo
assim uma relacdo positiva entre a credibilidade da informacéo e a intencao de
compra do consumidor, especialmente quando a informacédo é considerada util

e adaptavel.

A confiabilidade da informacdo é frequentemente avaliada pelas pessoas
porque elas buscarédo determinada informacao se considerarem que uma fonte

é confiavel. Normalmente, uma fonte confiavel tera impacto no comportamento,
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nas atitudes e na opinido das pessoas (Jamal et al., 2021). A credibilidade da
informacédo € o fator inicial no processo de persuasdao de um individuo e €&
definida como uma fonte confiavel. As informacdes fornecidas por fontes
altamente crediveis sdo tidas como valiosas e promovem a transferéncia de

conhecimento (Erkan & Evans, 2016).

A credibilidade da informacdo percebida influencia as atitudes dos
consumidores, as intencdes de compra e 0S comportamentos reais de compra
nos contextos das plataformas de midia tradicionais (Xiao et al., 2018).
Mabkhot et al., (2022) dizem que informacfes confiaveis podem influenciar as

atitudes e comportamentos dos consumidores.

Quando percebem as informac¢des como uma fonte confiavel, os consumidores
tendem a aceita-las e usa-las nos processos de tomada de decisdo (Abedi et
al.,, 2019). Além disso, a credibilidade da informacdo pode aumentar a
confianca do consumidor e ajuda-lo a tomar decisdes certas. Ademais, as
comunidades on-line podem fornecer informacgé&o credivel e ajudar os clientes a
obterem o conhecimento necessario de um determinado produto ou area sobre

a qual ndo possuem conhecimento suficiente (Abro et al., 2020).

Verifica-se que a aceitacdo das informacgdes no processo decisério depende da
sua credibilidade, o que também contribui para a sua utilidade para o tomador
de decisdo — que ja foi descrito no desenvolvimento da hipétese 7. Da mesma
forma, pode-se também considerar que em algumas situacdes a credibilidade
pode ser avaliada como um dos atributos de qualidade da informacéo, o que

também é coerente com o desenvolvimento hipétese 8.

Em face do exposto, a seguinte hipotese H9 foi elaborada:

H9 — A credibilidade das informacfes exerce um efeito positivo na capacidade

do individuo de decidir sobre os seus investimentos financeiros.

O conceito da Interacdo Parassocial explica o poder de persuasao dos

influenciadores digitais sobre o0s consumidores tendo em vista que ela
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influencia positivamente tanto as relagbes dos consumidores com as marcas

endossadas quanto as suas inten¢cdes comportamentais (Jin & Ryu 2020).

A Interacdo Parassocial parece estar intimamente associada as intengfes
comportamentais dos usuarios das redes sociais (Masuda et al., 2022). Nessa
perspectiva, 0s relacionamentos parassociais tém um impacto positivo nas
atitudes e comportamentos dos consumidores (Um, 2022). Sendo, portanto, um

antecedente da intencdo de compra (Sokolova & Kefi, 2020).

Por meio da Interacdo Parassocial, os influenciadores digitais tém a
capacidade de quebrar as barreiras ao seu conteddo e aumentar a persuasao
(Schartel Dunn, 2017).

Tanto as relacdes parassociais quanto a identificacdo com influenciadores
digitais influenciam o comportamento do seguidor. De maneira geral, a forca da
interacdo parassocial é um preditor significativo da influéncia que as pessoas
tém umas sobre as outras (Sokolova & Perez, 2021). N&o obstante, o0s
seguidores que tém uma relacédo parassocial mais forte com os influenciadores
tendem a estar mais atentos ao seu conteudo, o que pode levar a uma maior

intencdo de seguir seus conselhos (Sakib et al., 2020).

O seguidor também pode sentir uma proximidade com o influenciador e ter a

intencdo de comprar um produto por causa disso (Sokolova & Kefi, 2020).

Como os seguidores estabelecem um determinado tipo de vinculo de amizade
com um influenciador, a pretenséo de continuar e fortalecer essa relacéo é tida
como algo ldgico e natural. Portanto, uma relacdo parassocial mais forte com
um influenciador envolveria uma intencdo maior de continuar acompanhando

seus conteudos (Sokolova & Perez, 2021).

Considerando o conteudo apresentado, elaborou-se a seguinte hipétese:

H10: A interacdo parassocial exerce um efeito positivo na intengcdo em seguir

os conselhos do influenciador digital financeiro.
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A credibilidade da fonte retrata as caracteristicas positivas da pessoa que
comunica e que afetam a aceitacdo de uma mensagem pelo ouvinte (Na et al,
2019). Dessa forma, a credibilidade da fonte pode atuar como um elemento-
chave no processo de recepc¢ao e interpretacdo da mensagem, bem como seu

comportamento posterior a isso (Mabkhot et al., 2022).

A credibilidade da fonte desempenha um papel crucial no processo de
influéncia j& que o endossante que possui credibilidade percebida é
considerado mais influente (Filieri et al., 2023). Assim sendo, 0 seguidor pode
comprar um produto porque o influenciador que estad endossando € percebido

como confiavel ou crivel (Sokolova & Kefi, 2020).

A credibilidade de um influenciador digital € um componente de avaliacdo
crucial para os seguidores. Tao importante quanto o que esta sendo dito, €
quem esta dizendo. Dessa forma, uma fonte que passa credibilidade tem maior
probabilidade de influenciar as intencdes e o0 comportamento dos seus

seguidores (Mainolfi et al., 2022).

A credibilidade percebida gera efeitos positivos e significativos no
comportamento de consumo e avaliacéo dos clientes (Pick, 2020) e influencia a
aceitacdo do publico de mensagens persuasivas em anuncios (Sakib et al.,
2020). Um influenciador digital deve ter credibilidade para exercer de alguma
forma, influéncia nas decisdes dos consumidores. Além disso, a credibilidade
do influenciador digital esta entre os fatores que afetam o engajamento do
usuario. Por outro lado, a credibilidade da fonte também afeta o contetddo que
as pessoas escolhem ver ou ignorar nas redes sociais. Portanto, quanto mais
credibilidade percebida, mais o conteldo se mostra qualificado e gera
consequéncias positivas no envolvimento do usuario (Sokolova & Kefi, 2020).

A partir do exposto, foi elaborada a seguinte hipo6tese:

H11: A credibilidade do influenciador digital financeiro exerce um efeito positivo

na inten¢cdo em seguir os conselhos do influenciador digital financeiro.
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Segundo Albashrawi e Alashoor (2020), a autoeficacia computacional € um
conjunto de crencas sobre ter a capacidade de realizar tarefas usando um
computador. Essas crencas podem afetar diretamente a intencdo
comportamental. Por exemplo, individuos que possuem bons conhecimentos e
habilidades em informatica provavelmente demonstrardo maior crenca em sua
capacidade de desenvolver uma nova empresa. De outra perspectiva, a
viabilidade percebida (ou seja, uma competéncia individual para realizar uma
tarefa especifica) que estd em conformidade com a autoeficacia foi encontrada

para explicar a intencdo empreendedora.

Chen et al. (2019) postularam que a competéncia autopercebida emergiu como
um preditor significativo da vontade de comunicar. Ou seja, a autoeficacia
demonstrou ter um efeito sobre comportamentos associados ao
compartilhamento de conhecimento em plataformas on-line, bem como
compartilhamento de informacdes sobre produtos em redes sociais. No mesmo
sentido, os autores tratam autonomia percebida. Eles a apresentam como um
conceito que mostra quanto controle uma pessoa pensa ter sobre suas proprias
acOes. Dessa forma, o comportamento de compartilhamento pode depender
das préprias necessidades autoexpressivas das pessoas, cuja premissa logica
€ o controle independente do usuério sobre as informacdes expressas.
Destarte, os autores levantaram a hipétese de que tanto a percepc¢do dos
usuarios sobre sua competéncia, quanto sobre sua autonomia tem um impacto
positivo em seu comportamento de compartilhamento de informagbes em uma

rede social.

Costa et al. (2020) demonstraram que a autoeficacia teve forte influéncia nas
intencbes dos alunos estudados, de realizar doagcédo de sangue. Ja Jiang & Li
(2020), trabalhando no contexto organizacional, definiram que a percepcao da
capacidade interna é definida como autoeficacia, que tem sido relatada como
um forte preditor de comportamento especifico. Para os autores, a capacidade
de integragdo organizacional, automacdo e capacidade digital além do
conhecimento e as habilidades que a adocdo da cadeia de suprimentos

financeira requer séo identificados como os componentes da autoeficacia. 1sso
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significa que, quanto mais forte for a capacidade das micro e pequenas
empresas nesses aspectos, mais intencao elas terdo e mais propensas estarao

a tomar a decisédo de adocéo da cadeia de suprimentos financeira.

Kumar et al 2020 retratam a autoeficacia da aprendizagem moével, definindo-a
como o controle comportamental percebido, que retrata as crencas pessoais
dos alunos em sua competéncia na realizacdo de uma atividade de
aprendizagem, usando seus dispositivos moéveis. Ademais, a autoeficacia foi
apresentada como um dos preditores mais fortes do uso da aprendizagem
movel e tem uma forte influéncia na intencdo comportamental dos alunos de

instituicdes de ensino superior de usar a aprendizagem movel.

Segundo Sakib et al. (2020), a prontiddo do consumidor é uma condi¢cao ou
estado em que um consumidor esta preparado ou propenso a adotar novas
solucbes seja tecnologia, estilo de vida ou outros. Para os autores, a medida
que os consumidores ganham clareza de papéis, sua capacidade de realizar as
atividades necessarias aumenta. Além disso, & medida que os consumidores
atingem a capacidade de realizar as atividades necessarias, sua motivacao

para realizar essas atividades aumenta.

Para Seow (2021), a autoeficacia refere-se as capacidades de um individuo
para realizar determinadas a¢des. Por exemplo, os julgamentos para atingir
niveis de desempenho designados, como participar do turismo meédico, e a
possibilidade de sucesso das acdes devem encorajar os individuos a obterem
acesso e se envolver em servicos médicos no exterior. Assim, o autor trabalhou
a hipotese de que a autoeficAcia esta positivamente relacionada com a

intencdo comportamental para o turismo médico.

Considerando o contetdo abordado, foi elaborada a seguinte hipotese:

H12 - A capacidade de decidir exerce um efeito positivo na intengcdo em seguir

os conselhos do influenciador digital financeiro.
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As condigfes nas quais os individuos tém de tomar decisfes estéo repletas de
riscos e incertezas. Os riscos estdo relacionados a probabilidade de ser
afetado por algo perigoso. As incertezas sao causadas pelo julgamento dos
individuos sobre a situagdo como imprevisivel e incerta. A interpretacdo de
uma situagdo e sua deducao subjetiva € moderada pela propensao ao risco. Os
efeitos da propensdo ao risco nas decisdes também sdo estudados nas
decisbes econbmicas e de investimento (Marton et al., 2021). Segundo
Tubastuvi et al. (2022), o risco percebido modera o efeito da motivacdo na
intenc@o do investimento e também modera a influéncia do conhecimento de
investimento na intencdo de investimento. Portanto, € razoavel argumentar
intuitivamente que havera uma associagdo positiva entre conhecimento

financeiro e propenséo ao risco (Shanmugam et al., 2023)

A propensao ao risco pode ser ilustrada como em alguns casos, os individuos
nao consideram cuidadosamente o risco do comportamento, entdo eles ousam
se envolver em um comportamento conhecido como comportamento de risco.
Por outro lado, algumas pessoas sao extremamente cautelosas e se
comportam de tal forma que todo risco é considerado primeiro e evitado se
parece ter um impacto negativo (comportamento avesso ao risco). A avaliacao
do risco baseia-se na percepcao da incerteza das consequéncias que seréo
recebidas, bem como na capacidade de lidar com essas consequéncias
(Asandimitra et al., 2021).

A maioria dos investidores assume riscos devido a tendéncia de obter mais
lucros com seus investimentos. O desempenho do investimento ndo €
influenciado diretamente por vieses cognitivos, pois a tendéncia a assumir
riscos é influenciada pelo comportamento dos investidores. Os investidores sao
tomadores de risco por causa de seu comportamento (Abdin, 2022). O risco
relacionado as decisfes de investimento e desempenho exercem um papel
importante no processo de tomada de decisdo. Dessa forma, o risco percebido
€ um fator critico que influencia a decisdo de compra do consumidor (Arshad et
al., 2020).
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O comportamento de investidores individuais pode influenciar o desempenho
de seus investimentos. A disposicdo de investir em uma acdo mostra que 0s
investidores sdo tomadores de risco que podem, eventualmente, influenciar o
desempenho de seus investimentos. Os individuos percebem um maior nivel

de risco para obter um maior retorno do mercado de acbes (Abdin, 2022).

Chen et al. (2020) indicaram que o risco percebido pelos consumidores tem um
papel moderador na avaliacdo de produtos, e sugerem que um alto risco
percebido fard com que os consumidores se tornem mais conservadores; pelo
contrario, quando o risco percebido é baixo, os clientes avaliardo o produto ou
servico de forma mais positiva. Portanto, o risco percebido modera a avaliacao
do consumidor de um produto. Além disso, o risco percebido de viagem é
indicado para ter impactos significativos no comportamento do turista, e quando
o risco percebido do destino € alto, os turistas terdo menor satisfacdo e uma
ma impressao do destino. A percepc¢ao de risco dos turistas € um fator chave

gue afeta suas intengdes de revisitar e recomendar.

Anser et al. (2020) relatam que o risco percebido desempenha um importante
papel mediador nas relacbes entre as intencdes dos individuos e seu
comportamento real em relacdo a adocdo do Bitcoin. Para os autores, 0 risco
percebido associado ao Bitcoin pode ser explicado como uma condi¢cao
mediadora da relacéo entre as intences dos individuos e seu comportamento

real de adocao do uso do Bitcoin.

Para Parayitam et al. (2020), o risco percebido normalmente influencia o
estagio inicial do processo de compra do consumidor. Os autores apresentam a
perspectiva do risco do endosso de celebridades que funciona como uma faca
de dois gumes e pode ter um resultado positivo ou negativo para a empresa
anunciante. Nesse caso, a credibiidade e o valor da confianca das
celebridades séo transferidos para o produto ou marca em questdo. Assim,
embora alguns estudiosos argumentem que marcas confiaveis desfrutam de
menores custos de processamento de informagdfes e menores riscos
percebidos, a possibilidade de assumir riscos com base na incerteza nao pode

ser ignorada.
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A percepcéao de risco aguca a atencdo dos consumidores quanto a percepcao
da qualidade da informacdo. Da mesma forma, quando os consumidores
percebem os riscos, eles também comecgam a dar importancia a credibilidade
da informacao. Individuos com percepcdes de alto risco tém altos niveis de
envolvimento. Informacfes de alta qualidade sdo Uteis para que 0S USuarios
julguem as qualidades de produtos ou servicos. Individuos com alta percepcao
de risco tém disposicao para buscar dados de referéncia confiaveis e podem
focar na qualidade da informac&o para reduzir ou evitar possiveis perdas (Jiang
et al., 2021).

Segundo Yusoff et al. (2021), a propenséo ao risco refere-se a tendéncias em
atuar em projetos arriscados para atingir o retorno desejado. A necessidade de
atingir um objetivo motiva a propensao de risco nas pessoas. Os individuos
orientados para o desempenho trabalham duro e, muitas vezes, tomam
decisbes arriscadas, pois acreditam que altos niveis de sucesso sédo
proporcionais aos niveis de alto risco. Ainda para os autores, a tendéncia a
assumir riscos estd amplamente associada ao processo empreendedor. Ou
seja, individuos ambiciosos, com metas de alcancar a exceléncia nos negocios,
aceitam o fracasso com coragem e sem se preocupar demais em falhar a cada
passo. Ademais, o ato de assumir um risco € ocasionalmente praticado em
processos decisorios de investimentos, seja para a implantagdo de um novo

negaocio ou para a introducao de novos produtos no mercado.

Para Hansen et al. (2018), a propensao a assumir riscos afeta a intencéo de
usar as tecnologias de redes sociais para transacdes on-line. Os autores
descobriram que o aumento da propensdao a assumir riscos tem um efeito

positivo significativo na intengdo comportamental.

Para Salameh et al. (2022), as preferéncias de investimento dos individuos
dependem dos tracos de personalidade, do perfil de risco da pessoa, do bem-
estar financeiro, das possibilidades profissionais, dos familiares e das relagdes
sociais, o que resulta nas diferencas em sua tolerancia ao risco em investir. Os

autores abordam a propensao ao risco associada ao empreendedorismo. Para
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eles, a assuncdo de riscos € o resultado da personalidade individual e pode ser
delimitada como um atributo do empreendedor. Dessa forma, eles sugerem

gue o risco financeiro afeta positivamente as intencdes empreendedoras.

Diante disso, foram elaboradas as hipéteses a seguir:

H13a — A propensao do individuo a correr riscos exerce o papel de variavel
moderadora sobre a relacdo da interacdo parassocial e a sua intengdo em
seguir os conselhos do influenciador digital financeiro.

H13b — A propenséo do individuo a correr riscos exerce o papel de variavel
moderadora sobre a relacdo da credibilidade do influenciador digital financeiro

e a sua intencdo em seguir os conselhos do influenciador digital financeiro.

H13c — A propensado do individuo a correr riscos exerce o papel de variavel
moderadora sobre a relacdo da capacidade de decidir e a sua intengcdo em
seguir os conselhos do influenciador digital financeiro.

As midias sociais mudaram o mercado e criaram novas tecnologias de
crescimento de negolcios, e 0s servicos de redes sociais mudaram as
tendéncias do mercado e criaram novas informagfes. Portanto, a midia social
afeta a sociedade e muda a forma como os clientes se engajam na criacdo de

novos negocios e de novos mercados (Abdelfattah et al., 2022).

A integralizacdo das midias sociais nos héabitos cotidianos se da& com tal
intensidade que, por vezes, as relacfes sociais estabelecidas no ambiente
virtual podem se fundir ou confundir com aquelas cujas origens estdo no ambito
off-line. Tem-se, portanto, que as midias sociais ja estdo consolidadas no dia a
dia das pessoas e que, em paralelo, sdo fundamentais nas estratégias de
endosso atuais. Vale considerar que a intensidade de uso de midias sociais

pode provocar alteracdes nas relacdes (Silva & Costa, 2021).

Para Zafar et al. (2021), a maior intensidade de uso das midias sociais pode
aumentar a probabilidade de se deparar com diferentes atividades interativas,
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motivando 0s usuarios a se envolverem em mais navegacao. Portanto, a
intensidade de uso das midias sociais pode influenciar sobremaneira seus

usuarios.

Chaitanya e Nordin 2021 citam o chamado Fear of Missing Out (FOMO), que
se refere ao sentimento de perder diversdo, experiéncias que tornam sua vida
melhor. O FOMO pode levar as pessoas a investirem no mercado de acoes,
tendo em vista as varia¢des das bolsas de valores. As midias sociais oferecem
muitos beneficios para os investidores, como as plataformas que permitem que

0S usuarios copiem as decisdes de outros investidores.

Para Souki et al. (2023), o engajamento do consumidor nas redes sociais
engloba dimensdes cognitivas, afetivas e comportamentais. O engajamento
comportamental refere-se as manifestacbes mais ativas de seu conceito. O
engajamento nas midias sociais pode ser passivo, ou seja, envolve a leitura de
comentarios e a visualizacao de fotos, videos e contelldo que outros Usuarios
criaram ou pode ser ativo ou criativo, 0 que inclui escrever resenhas, postar
blogs, fazer recomendacbes a outros usuarios e postar videos, audio ou
imagens nas midias sociais. O engajamento do consumidor em midias sociais
depende do seu grau de conexao e envolvimento com as plataformas digitais.
As novas tecnologias de informacdo e comunicacdo aumentaram
substancialmente o nimero de pessoas engajadas nas redes sociais. No
entanto, o0s consumidores tém diferentes niveis de engajamento

comportamental nas redes sociais.

Diante do contetdo exposto, apresentam-se as hipéteses a sequir:

H14a — O nivel de uso das midias sociais pelo individuo exerce o papel de
variavel moderadora sobre a relacdo da interacdo parassocial e a sua intencéo

em seguir os conselhos do influenciador digital financeiro.

H14b — O nivel de uso das midias sociais pelo individuo exerce o papel de

variavel moderadora sobre a relagdo da credibilidade do influenciador digital
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financeiro e a sua intencdo em seguir os conselhos do influenciador digital

financeiro.

H14c — O nivel de uso das midias sociais pelo individuo exerce o papel de
variavel moderadora sobre a relacéo da capacidade de decidir e a sua intencao

em seguir os conselhos do influenciador digital financeiro.

Maior conhecimento financeiro objetivo est4 associado a uma gama de boas
escolhas financeiras, como planejar a aposentadoria, contribuir mais para 0s
planos de aposentadoria, ser mais consciente ao tomar empréstimos a um
custo menor, usar menos empréstimos informais e melhor planejamento
orgcamentario, ter poupancas de emergéncia e gerir melhor o fluxo de caixa,
investindo em acdes, obtendo maiores retornos de portfolio, participando de
mercados de derivativos complexos e ter menores disputas financeiras

(Balasubramnian & Sargent, 2020).

O conhecimento financeiro permite que os individuos tomem decisfes
financeiras apropriadas. Nesse processo, os individuos julgardo o valor do
investimento em funcdo do risco envolvido em tais decisfes. Individuos com
maior alfabetizacdo financeira tendem a perceber baixo risco e apresentam

maior intencdo de investir no mercado de acbes (Shanmugam et al., 2023).

Na tomada de deciséo, o individuo vai pensar nas implicacdes de suas acdes
com base no conhecimento que possui e fatos da area. Ao investir no mercado
de capitais, € necessario conhecimento, incluindo conhecimento dos riscos e
experiéncia suficiente e capacidade de analisar 0os aspectos a serem investidos
(Tubastuvi et al., 2022). Assim, habilidades financeiras bem desenvolvidas sao

necessarias para uma gestéao eficaz do dinheiro (Roob & Woodyard, 2011).

Para Susha (2017), a alfabetizacdo financeira tem um efeito positivo na
tolerdncia ao risco financeiro. Por outro lado, niveis mais baixos de
alfabetizacdo levam a adocédo de opinides e decisdes financeiras erradas.
Assim, a alfabetizacdo financeira € um determinante cognitivo do bem-estar.

De acordo com Baron e Kenny (1986), uma variavel moderadora pode ser uma
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variavel qualitativa ou quantitativa (por exemplo, nivel de alfabetizacédo
financeira) que afeta a direcdo e/ou forca da relacdo entre uma variavel
independente (por exemplo, género, idade, nivel educacional, numero de
dependentes, renda anual) e variavel dependente (por exemplo, Tolerancia ao

risco financeiro).

Fatoki (2021) relata que a alfabetizacdo financeira € um dos fatores
importantes na compreensdao e uso de servicos financeiros por
microempresérios. Para o autor, um baixo nivel de alfabetizagéo financeira
pode impedir que os proprietarios de pequenas e médias empresas entendam
e avaliem produtos financeiros de instituicdes financeiras. Por outro lado, um
alto grau de alfabetizacdo financeira pode dar aos proprietarios de pequenas
empresas acesso a conhecimento e informacdes sobre como obter
financiamento, o que, por sua vez, pode levar a vantagem competitiva e
desempenho superior. A falta de alfabetizacdo financeira pode levar a mas
decisdes financeiras com consequéncias negativas na operagéo, estrutura
financeira e missdo de uma empresa. A alfabetizacdo financeira, portanto, é
uma variavel moderadora que tem um efeito significativo na tomada de decisdo

(Wiryaningtyas et al., 2022).

Existe uma relagédo significativa entre alfabetizagédo financeira e decisdes de
investimento (Barno et al.,, 2021). Além disso, a alfabetizacdo financeira
modera o efeito do risco no comportamento financeiro na forma de

diversificacao de investimentos (Asandimitra et al., 2021).

Diante do contetido exposto, foram elaboradas as seguintes hipéteses:

H15a — O nivel de conhecimento do individuo sobre financas exerce o papel de
variavel moderadora sobre a relagédo da interacdo parassocial e a sua intencao

em seguir os conselhos do influenciador digital financeiro.

H15b — O nivel de conhecimento do individuo sobre financas exerce o papel de

variavel moderadora sobre a relagdo da credibilidade do influenciador digital
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financeiro e a sua intencdo em seguir os conselhos do influenciador digital

financeiro.

H15c — O nivel de conhecimento do individuo sobre financas exerce o papel de
variavel moderadora sobre a relacéo da capacidade de decidir e a sua intencao

em seguir os conselhos do influenciador digital financeiro.

3.1 Modelo de Pesquisa

A revisao de literatura permite compreender que o estudo do comportamento
do consumidor tem grande importancia na ciéncia, dada a necessidade de se
compreender as intencdes e decisdes dos consumidores sobre diferentes

aspectos.

A investigacdo da influéncia dos direcionadores da intencao do individuo sobre
sua intencdo comportamental se faz necessaria, tendo em vista que a teoria do
comportamento do consumidor considera aspectos sociais como influentes nas
preferéncias, intencbes e comportamento dos consumidores. Nado obstante, o
advento dos meios de comunicacao e a virtualizacao das relacbes através das
redes sociais (digitais) favoreceu o surgimento dos influenciadores digitais, ou
seja, pessoas que alcancam lugar de destaque em midias e redes sociais e
que, através da producdo e exposicdo de conteudo, experiéncias e cotidianos,
acabam adquirindo poder de influenciar seus seguidores a tomarem decisoes,

mudar comportamentos, adquirir produtos etc.

Nesse sentido, o propésito desta tese € o de encontrar subsidios que
favorecam a compreensdo dos efeitos da influéncia dos direcionadores da
intencdo do individuo sobre sua intencdo de seguir conselhos do influenciador

financeiro.

Nessa perspectiva, propde-se o0 teste do modelo estrutural apresentado a

sequir.



Figura 1
Proposta de Modelo Estrutural

Necessidade
Informagdes

Fonte: Elaborado pelo autor
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Portanto, pressupde-se que a Necessidade de Informacgbes tem efeito positivo sobre
a Utilidade, a Qualidade e a Credibilidade das Informacfes. Pressupde-se também
que A Expertise, a Atratividade e a Confianga do Influenciador Digital tem efeito
positivo sobre a sua Credibilidade percebida. Ademais, infere-se que influenciadores
digitais através de sua credibilidade, a interacdo parassocial e aspectos relacionados
a mensagem tém um efeito positivo sobre a intencdo de seguir conselhos dos
influenciadores digitais financeiros. Ademais, presume-se que Propens&o ao risco,
Nivel de uso de midias sociais e Conhecimento sobre finangcas exercem papel
moderador entre 0s construtos apresentados e a Intencdo do consumidor em seguir

os conselhos do influenciador digital financeiro.

4 METODOLOGIA

4.1 Caracterizacéo da Pesquisa

Esta secdo apresenta a metodologia proposta nessa pesquisa para obtencdo de
dados e informacdes com o objetivo de atender ao objetivo geral aqui proposto de
analisar a influéncia dos direcionadores da intencdo comportamental do individuo

em seguir os conselhos do influenciador digital financeiro.

O estudo tem abordagem quantitativa e foi realizado levantamento de campo
(survey), com questionario estruturado, fechado. Segundo Gil (2002), o
Levantamento de campo (survey) se caracteriza pela interrogacdo direta das
pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Basicamente, procede-se a
solicitacdo de informacfes a um grupo significativo de pessoas acerca do problema
estudado para, em seguida, mediante andlise quantitativa, obter as conclusdes
correspondentes dos dados coletados. Ja para Marconi e Lakatos (2017), utiliza-se a
pesquisa de campo para conseguir informacdes e/ou conhecimentos sobre um
problema, para o qual se procura uma resposta, ou sobre uma hipotese, que se

queira comprovar, ou ainda, com o proposito de descobrir novos fendmenos tal
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como ocorrem espontaneamente, na coleta de dados a eles referentes e no registro

de variaveis que se presume relevantes para analisa-los.

Quanto aos fins, o estudo se caracteriza como um estudo descritivo. Ainda segundo
Gil (2002), as pesquisas descritivas tém finalidade principal de descrever as
caracteristicas de determinadas populacées ou fenébmenos. Segundo o autor, elas
sdo desenvolvidas com o objetivo de identificar possiveis relacdes entre variaveis.
Este tipo de pesquisa €, geralmente, escolhido quando o tema incorre em pesquisas

gue investigam opinides, atitudes, valores, crencas.

4.2 Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de dados utilizado foi 0 questionario com perguntas fechadas, em
virtude dos objetivos do trabalho. O escalonamento efetuou-se por meio de duas
ancoras colocadas de forma oposta as op¢cdes com os labels “Discordo Totalmente”
e “Concordo Totalmente”. A escala utilizada foi do tipo intervalar de onze pontos,

variando entre O e 10.

A seguir, sdo apresentados o0s construtos presentes no modelo hipotético em

conjunto com os seus indicadores, além dos autores utilizados como referéncia.

Ressalta-se que as escalas foram desenvolvidas em relacdo a diferentes tipos de
comportamento e de tipos de influenciador digital. Assim, foi necesséario adaptar o
seu conteudo para esta pesquisa. A seguir, sdo apresentados trés exemplos:

Exemplo 1

- item escala original de Wiedmann and Mettenheim (2020) do construto Expertise
[.D. => “[Name of social influencer] has experience in fashion and style”.

- item adaptado da escala do construto Expertise I. D. utilizada nessa tese =>
ExpID3 - Eu acho que o influenciador financeiro tem experiéncia em investimentos

financeiros.

Exemplo 2
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- item escala original de Silaban et al. (2023) do construto Credibilidade Informacéao
=> “The information presented here is convincing to me”.

- item adaptado da escala do construto Credibilidade informagé&o utilizada nessa tese
=> Crll - Eu acho que as informacgbes apresentadas pelo influenciador financeiro

sdo convincentes.

Exemplo 3

- item escala original de Silaban et al. (2023) do construto Utilidade da informacéo =>
“The information on Instagram is useful to me”.

- item adaptado da escala do construto Utilidade da informacdo Expertise I. D.
utilizada nessa tese => Utll - Eu acho que as informacfes apresentadas pelo

influenciador financeiro séo uteis.

Abaixo, sdo apresentadas todas as escalas adaptadas e 0s seus respectivos autores

de referéncia.

Construto Expertise I.D. adaptado de Caraka et al. (2022), Wang et al. (2020) e
Wiedmann and Mettenheim (2020)

ExpID1 - Eu considero que o influenciador financeiro € um especialista na area de
financas.

ExpID2 - Eu acho que o influenciador financeiro esta bem-informado sobre produtos
financeiros e tipos de investimentos.

ExplID3 - Eu acho que o influenciador financeiro tem experiéncia em investimentos
financeiros.

ExpIlD4 - A minha percepcao é a de que o influenciador financeiro é um profundo

conhecedor sobre produtos financeiros e tipos de investimentos.

Construto Atratividade I.D. adaptado de Caraka et al. (2022), Torres et al. (2019) e
Wiedmann and Mettenheim (2020)

AtrID1 - Eu acho que o influenciador financeiro € atraente
AtrID2 - Eu acho que o influenciador financeiro é elegante

AtrID3 - Eu acho que o influenciador financeiro é bonito
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AtrID4 - Eu acho que o influenciador financeiro é carismatico

Construto Confianca |.D. adaptado de Caraka et al. (2022) e Wiedmann and
Mettenheim (2020)

ConlID1 - Eu tenho confianca no influenciador financeiro.
ConID2 - O influenciador financeiro € sincero em suas opinides e conselhos.

ConID3 - Eu considero o influenciador financeiro um profissional honesto.

Construto Credibilidade 1.D. adaptado de Mainolfi et al. (2022), Sakib et al. (2022),
Sokolova & Kefi (2020) e Sokolova & Perez (2021)

CrelD1 - Eu considero que o influenciador financeiro € um influenciador confiavel.
CrelD2 - Eu acho que o influenciador financeiro se preocupa com 0S Seus
seguidores.

CrelD3 - Eu acho que esse influenciador financeiro possui credibilidade.

Construto Utilidade Informacédo adaptado de Erkan & Evans (2016), Camilleri &
Kozak (2023), Silaban et al. (2023), Leung et al. (2022) e Gokerik et al. (2018)

Utll - Eu acho que as informacgdes apresentadas pelo influenciador financeiro sao
ateis.

Utl2 - Eu acho que as informacBes apresentadas pelo influenciador financeiro séo
capazes de me ajudar a tomar decisdes sobre investimentos.

UtlI3 - Eu acho que o contetdo publicado pelo influenciador financeiro € muito
proveitoso para mim.

Utl4 - Eu acho que o conteudo divulgado pelo influenciador financeiro € muito valioso

para que eu possa tomar decisdes sobre investimentos.

Construto Credibilidade Informagé&o adaptado de Erkan & Evans (2016), Silaban
et al. (2023), Leung et al. (2022) e Gokerik et al. (2018)

Crl1 - Eu acho que as informacdes apresentadas pelo influenciador financeiro sao

convincentes.
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Crl2 - Eu acho que as informacbes apresentadas pelo influenciador financeiro
possuem credibilidade.
Crl3 - Eu acho que as informacdes apresentadas pelo influenciador financeiro sao

confiaveis.

Construto Qualidade Informacéo adaptado de Erkan & Evans (2016), Leung et al.
(2022) e Gokerik et al. (2018), Agnihotri et al. (2016) e Kim (2022)

Quil - O influenciador financeiro fornece informacfes de alta qualidade sobre
produtos e tipos de investimento financeiros.

Qull - O influenciador financeiro fornece informacgdes precisas sobre produtos e
tipos de investimento financeiros.

Qull - O influenciador financeiro fornece informacdes completas sobre produtos e

tipos de investimento financeiros.

Construto Necessidade Informacao adaptado de Erkan & Evans (2016), Silaban et
al. (2023), Leung et al. (2022) e Gokerik et al. (2018)

Nell - Gosto de usar as informacdes de influenciadores financeiros, quando
considero novos produtos ou tipos de investimento.

Nel2 - Se eu tenho pouca experiéncia com um produto ou tipo de investimento, uso
frequentemente as informacdes dos influenciadores financeiros.

Nel3 - Costumo consultar os influenciadores financeiros para escolher a melhor
alternativa de investimento para mim.

Nel4 - Sempre que planejo os meus investimentos financeiros, utilizo as informacdes

dos influenciadores financeiros.

Construto Interacdo Parasocial adaptado de Sakib et al. (2020), Sokolova & Kefi
(2020) e Reinikainen et al. (2020)

InP1 - Eu fico ansioso para assistir a seus videos, ler as postagens e comentarios do
influenciador financeiro.
InP2 - Se o influenciador financeiro passasse a usar outras redes sociais, eu

também iria segui-lo nessas outras redes sociais.
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InP3 - Se houvesse uma historia sobre o influenciador financeiro em um jornal ou
revista, eu iria ler.
InP4 - Gostaria de conhecer o influenciador financeiro pessoalmente.

InP5 - Eu vejo o influenciador financeiro como um velho amigo.

Construto Capacidade Decidir — Autoeficacia adaptado de Li e Peng (2021) e
Albashrawi e Alashoor (2020)

AUE1l - Eu acho que tenho a capacidade de decidir se os conselhos do influenciador
financeiro sdo adequados para mim.

AuUE2 - Eu acho que tenho o conhecimento e a habilidade para avaliar de forma
correta as recomendacgdes feitas pelo influenciador financeiro.

AUE3 - Eu acho que tenho a capacidade de examinar se eu devo adotar ou ndo as

sugestbdes feitas pelo influenciador financeiro.

Construto Propenséao ao Risco adaptado de Hansen et al. (2018), Salameh et al.
(2022) e Yusoff et al. (2021)

PrR1 - Para ganhar maiores recompensas, estou disposto a correr riscos maiores.
PrR2 - Tenho uma forte preferéncia por investimentos de alto risco.
PrR3 - Estou disposto a correr riscos substanciais para fazer investimentos.

Construto Nivel Uso Midias Sociais adaptado de Souki et al. (2023)

NUMS 1 — Frequentemente, eu vejo postagens de meus contatos nas redes sociais.
NUMS 2 - Frequentemente, eu comento as publicacdes dos meus contatos nas
redes sociais.

NUMS 3 - Frequentemente, eu compartilho conteddo postado por meus contatos
nas redes socialis.

NUMS 4 — Frequentemente, eu publico conteddo com textos, fotos e/ou videos sobre

assuntos de meu interesse nas redes sociais.

Construto Conhecimento Sobre Finangas adaptado de Cera et al. (2021) e
Lontchi et al. (2022)
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CSF1 - Um investimento de alto retorno também sera um investimento de alto risco.
CSF2 - O custo de vida sobe com o aumento da inflago.

CSF3 - Se o preco subir rapidamente, o dinheiro que as pessoas tém em contas de
poupanca pode perder muito do seu valor.

CSF4 - A inflacdo aumenta o custo de vida das pessoas.

Construto Intencdo Seguir Conselhos adaptado de Sakib et al. (2020) e Souki et
al. (2023)

InC1 - Tenho a intencéo de seguir os conselhos do influenciador financeiro.
INC2 - Eu pretendo aceitar as recomendacdes do influenciador financeiro.

InC3 - Eu irei adotar as sugestdes do influenciador financeiro.

Uma copia do questionario esta no apéndice A desta tese.

4.3 Populacdo e amostra

Neste estudo, foi utilizada uma amostra n&o-probabilistica por conveniéncia. O
publico-alvo da pesquisa sdo as pessoas que seguem influenciadores digitais
financeiros nas redes sociais. Em relacdo ao tamanho da amostra, ela deve
contemplar a regra de pelo menos 10 casos para cada variavel a ser utilizada na
modelagem de equacdes estruturais (Hair et al., 2014). Como 0 questionario possui
50 questbes paramétricas, estima-se que a amostra deva possuir pelo menos 550
elementos em virtude do descarte de questionarios com problemas de

preenchimento, dados faltantes, entre outros.

4.4 Técnica de coleta de dados

Foi realizado um levantamento de campo (survey), com questionario estruturado,
fechado. O questionario foi enviado aos respondentes utilizando ferramenta digital.

Segundo Gil (2002), o Levantamento de campo (survey) se caracteriza pela
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interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer.
Basicamente, procede-se a solicitacdo de informacdes a um grupo significativo de
pessoas acerca do problema estudado para, em seguida, mediante andlise
quantitativa, obter as conclusfes correspondentes dos dados coletados. J& para
Marconi e Lakatos (2017), utiliza-se a pesquisa de campo para conseguir
informacgdes e/ou conhecimentos sobre um problema, para o qual se procura uma
resposta, ou sobre uma hipétese, que se queira comprovar, ou ainda, com o
proposito de descobrir novos fendmenos tal como ocorrem espontaneamente, na
coleta de dados a eles referentes e no registro de variaveis que se presume

relevantes para analisa-los.

Antes da aplicacéo definitiva do questionario, foi realizado um pré-teste, que é uma
técnica utilizada para avaliar a qualidade e a efetividade de um questionario antes de
sua aplicacdo em larga escala. Essa técnica envolve a aplicacdo preliminar do
questionario em uma amostra pequena e representativa do publico-alvo da
pesquisa, com o objetivo de identificar e corrigir possiveis problemas, erros ou

ambiguidades no questionario (Marconi & Lakatos, 2002).

O pré-teste € importante porque ele ajuda a garantir que o questionario seja claro,
compreensivel e relevante para os participantes da pesquisa. Isso pode aumentar a
precisdo e a validade dos resultados da pesquisa, jA& que um questionario mal
elaborado pode levar a respostas equivocadas ou incompletas, além de causar

frustracdo e desinteresse nos participantes (Marconi & Lakatos, 2002).

Durante o pré-teste, 20 respondentes foram convidados a responder ao questionario
e a fornecer feedback sobre sua clareza, relevancia, dificuldade e qualquer outra
guestdo relevante. Nessa etapa, foi possivel observar o comportamento dos
participantes durante a aplicacdo do questionario para identificar possiveis

problemas, como confusédo ou hesitacdo em relacéo as questdes.

Com base nos resultados do pré-teste, o questionario foi aprimorado, antes de sua
aplicacdo em larga escala. Os resultados do pré-teste estdo apresentados no
Apéndice B.
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4.5 Técnica de analise dos dados

Os dados da pesquisa foram analisados utilizando a técnica de analise estatistica
dos dados. As técnicas estatisticas disponiveis constituem notavel contribuicdo néao
apenas para a caracterizacao e resumo dos dados, como também para estudo das
relagbes que existem entre as variaveis e também para verificar em que medida as

conclusBes podem estender-se para além da amostra considerada (Gil, 2002).

As técnicas utilizadas s&o coerentes com um dos objetivos do trabalho que € o de
desenvolver e testar um modelo para mensurar a influéncia dos direcionadores da
intencdo do individuo em seguir os conselhos do influenciador digital financeiro.
Assim, foram usadas técnicas de tratamento de dados (verificacdo da normalidade,
verificacdo do Common Method Bias, entre outros), técnicas de validacdo de
construtos (unidimensionalidade, validade convergente e discriminante), além do uso
da modelagem de equacgles estruturais para o teste de hipoteses e da cadeia

nomoldgica do modelo hipotético.

5 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

5.1 Normalidade

A andlise de dados se inicia com o tratamento dos dados que formam a amostra
obtida. Assim, a primeira atividade do tratamento dos dados é a averiguacado se a

amostra segue ou nao uma distribuicdo normal.

A normalidade ou ndo da amostra é averiguada a partir da execucdo do Teste de
Kolmogorov-Smirnov (Teste K-S). A justificativa para a sua utilizacdo decorre do fato
de que ele é o mais utilizado — além de ser adequado - para a verificacdo da
normalidade da amostra quando esta apresentar mais de 50 observagdes (Pestana
& Gageiro, 2000).
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O Teste de Kolmogorov-Smirnov foi realizado para todas as variaveis paramétricas
utilizadas na amostra e que participam das analises estatisticas multivariadas. Essas
variaveis representam todos os indicadores usados nas escalas para medir os
construtos que estao presentes no modelo hipotético. Por conseguinte, € calculado o

p-valor do Teste K-S para cada um dos indicadores.

A Tabela 2 a seguir apresenta os valores alcancados para o Teste K-S.

Tabela 2
Resultados do teste de Kolmogorov-Smirnov

Codigo Questao Este}m(t_lznca Sig.

ExpID1 Eu cor_ls!dero que o mflu_enmador financeiro é um 0,204 0,000
especialista na area de financas.

ExpID2 Eu acho que o mfluenc!ador fl_nancequ esta 'bem—lnformado 0.257 0,000
sobre produtos financeiros e tipos de investimentos.

ExpID3 !Eu acho que o !nfluen_czlador financeiro tem experiéncia em 0.255 0,000
investimentos financeiros.
A minha percepc¢éo € a de que o influenciador financeiro é

ExplD4  um profundo conhecedor sobre produtos financeiros e tipos 0,205 0,000
de investimentos.

AtriD1 Eu acho que o influenciador financeiro é atraente 0,136 0,000

AtriD2 Eu acho que o influenciador financeiro é elegante 0,158 0,000

AtrID3 Eu acho que o influenciador financeiro é bonito 0,136 0,000

AtriD4 Eu acho que o influenciador financeiro é carismatico 0,177 0,000

ConlD1  Eu tenho confianga no influenciador financeiro. 0,194 0,000

ConlD2 O influenciador financeiro é sincero em suas opiniées e 0,189 0,000
conselhos.
Eu considero o influenciador financeiro um profissional

ConID3 honesto. 0,179 0,000

CrelD1 Eu cons_ldero que 0 influenciador financeiro é um 0.190 0,000
influenciador confiavel.

CrelD2 Eu acho que o influenciador financeiro se preocupa com 0s 0.187 0,000
seus seguidores.

CrelD3 Eu a_chc_) que esse influenciador financeiro possui 0.206 0,000
credibilidade.

UtlL Eu acho que as informacgdes apresentadas pelo 0232 0,000

influenciador financeiro séo Uteis.

Eu acho que as informacgdes apresentadas pelo
utl2 influenciador financeiro sdo capazes de me ajudar a tomar 0,205 0,000
decisBes sobre investimentos.

Eu acho que o contetdo publicado pelo influenciador
financeiro é muito proveitoso para mim.

Eu acho que o contetido divulgado pelo influenciador
utl4 financeiro é muito valioso para que eu possa tomar 0,207 0,000
decisdes sobre investimentos.

Eu acho que as informacgdes apresentadas pelo

uti3 0,182 0,000

Cri1 . . ) LR ; 0,189 0,000
influenciador financeiro sdo convincentes.

Cri2 !Eu achq que as mfor_ma(;oes apresentadgs pelo 0.205 0,000
influenciador financeiro possuem credibilidade.

cria !Eu achq que as mfor_ma(;?es aprgserjtadas pelo 0178 0,000
influenciador financeiro sédo confiaveis.

Quil O influenciador financeiro fornece informacdes de alta 0.198 0,000

qualidade sobre produtos e tipos de investimento



Qui2

QuI3

Nell

Nel2

Nel3

Nel4

InP1

InP2

InP3

InP4
InP5

AuE1l

AuE2

AuE3

PrR1

PrR2

PrR3
NUMS1
NUMS2

NUMS3
NUMS4
CSF1
CSF2

CSF3

CSF4
INS1
INS2

financeiros.

O influenciador financeiro fornece informacdes precisas
sobre produtos e tipos de investimento financeiros.

O influenciador financeiro fornece informacdes completas
sobre produtos e tipos de investimento financeiros.

Gosto de usar as informacgdes de influenciadores
financeiros quando considero novos produtos ou tipos de
investimento.

Se eu tenho pouca experiéncia com um produto ou tipo de
investimento, uso frequentemente as informacdes dos
influenciadores financeiros.

Costumo consultar as informacdes de influenciadores
financeiros para escolher a melhor alternativa de
investimento para mim.

Sempre que planejo os meus investimentos financeiros,
utilizo as informag@es dos influenciadores financeiros.

Eu fico ansioso para assistir os videos, ler as postagens e
comentarios do influenciador financeiro.

Se o influenciador financeiro passasse a usar outras redes
sociais, eu também iria segui-lo nessas outras redes
sociais.

Se houvesse uma histéria sobre o influenciador financeiro
em um jornal ou revista, eu iria ler.

Gostaria de conhecer o influenciador financeiro
pessoalmente.

Eu vejo o influenciador financeiro como um velho amigo.
Eu acho que tenho a capacidade de decidir se os
conselhos do influenciador financeiro sdo adequados para
mim.

Eu acho que tenho o conhecimento e a habilidade para
avaliar de forma correta as recomendacdes feitas pelo
influenciador financeiro.

Eu acho que tenho a capacidade de examinar se eu devo
adotar ou nédo as sugestdes feitas pelo influenciador
financeiro.

Para ganhar maiores recompensas, estou disposto a correr
riscos maiores.

Tenho uma forte preferéncia por investimentos de alto
risco.

Estou disposto a correr grandes riscos para fazer
investimentos.

Frequentemente eu vejo postagens de meus contatos nas
redes sociais

Frequentemente eu comento as publicagfes dos meus
contatos nas redes sociais

Frequentemente eu compartilho contetdo postado por
meus contatos nas redes sociais

Frequentemente eu publico contelido com textos, fotos
e/ou videos sobre assuntos de meu interesse nas redes
sociais.

Um investimento de alto retorno também sera um
investimento de alto risco.

O custo de vida sobe com o aumento da inflag&o.

Se o preco das coisas em geral subir rapidamente, o
dinheiro que as pessoas tém em contas de poupanca pode
perder muito do seu valor.

A inflagdo aumenta o custo de vida das pessoas.

Tenho a intenc&@o de seguir os conselhos do influenciador
financeiro.

Eu pretendo aceitar as recomendacdes do influenciador

0,192

0,198

0,199

0,190

0,172

0,164

0,131

0,159

0,182

0,191
0,129

0,218

0,184

0,187

0,149
0,119
0,113
0,131
0,101
0,112
0,125
0,193
0,264
0,244

0,311
0,166
0,155

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000
0,000

0,000

0,000

0,000

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

0,000
0,000
0,000
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financeiro.
INS3 Eu irei adotar as sugestfes do influenciador financeiro. 0,156 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.

Os dados presentes na Tabela 2 mostram que todas as variaveis que participaram

do Teste K-S ndo seguem uma distribuicdo normal.

Isso ocorre em virtude de que, para todos os indicadores, o resultado do Teste de

Kolmogorov-Smirnov indica um p-valor igual a 0,000.

Portanto, nesse caso, ocorre a rejeicdo da hipotese Ho, a qual indica que a variavel
em questdo segue uma distribuicdo normal. Assim, todas as variaveis rejeitam a

normalidade da distribuicdo da amostra.

A principal consequéncia desse resultado implica a necessidade de utilizagcdo de
técnicas de estatistica multivariadas que sejam robustas, quando utilizadas com

amostras que violam a distribuicdo normal.

Outro aspecto a ser ressaltado é que o tratamento dos dados nao deve se ater aos
dados faltantes. Isso decorre do fato de que o formulério de coleta de dados néo
permitiu que o entrevistado deixasse questdes em branco (sem resposta) — exceto
para informar o seu e-mail, que era opcional. Entdo, ndo foram necessarias analises

sobre os dados faltantes.

5.2 Common Method Bias

A préxima etapa dos procedimentos de tratamento dos dados € a verificagdo da

ocorréncia ou ndo Common Method Bias (CMB).

O Common Method Bias pode ser entendido como a existéncia de um viés nas
respostas dadas pelos respondentes nas situacdes nas quais eles sGo 0s mesmos
entrevistados que respondem sobre as crencas e atitudes e,a posteriormente,
também sdo os mesmos respondentes que preenchem as questdes relativas a

intencdo comportamental e ao comportamento observado ou autorrelatado.
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Assim, o respondente pode, mesmo que involuntariamente, marcar as respostas que
facam sentido inconscientemente para ele — e mesmo conscientemente. Como
resultado, pode haver um aumento do valor da variancia explicada dos construtos
em virtude de respostas parecidas para cada um dos indicadores. Assim, 0s
construtos podem apresentar valores incorretos e superestimados para a sua
validade convergente e poder de representar um determinado conceito tedrico, bem
como altos valores para as comunalidades e para as cargas fatoriais dos
indicadores. Por fim, também pode ocorrer uma “inflacdo” na relagdo entre os
construtos, inflando o valor dos seus coeficientes de caminho, os quais, nesta tese,

representam os valores dos testes de hipoteses.

Uma das formas — e que foram utilizadas nesta tese — para reduzir ou mesmo
eliminar a possibilidade de ocorréncia da CMB diz respeito ao uso de técnicas de
pesquisa e de comunicacéo para os respondentes. Assim, 0s respondentes foram
informados da importancia da sua participacdo de forma consciente, preenchendo o
qguestionario de forma atenta, alertando para a importancia dos dados coletados,
colocando as intencdes comportamentais perto do final do questionario, ou seja,

buscando atenuar a ocorréncia do CMB.

Outra forma de o pesquisador lidar com a possibilidade da ocorréncia do Common
Method Bias é proceder a testes estatisticos para atestar a sua existéncia ou nao.
Nesta tese, optou-se por utilizar o0 método mais comum para verificar se o CMB
afetou a composigcéo da amostra ao realizar o Harman's Single-Factor Test (Fuller et
al., 2016).

O Harman's Single-Factor Test € um teste que ocorre por intermédio da execucao de
uma analise fatorial exploratdria que engloba todos os indicadores de todos os
construtos que compdem o modelo hipotético. Essa analise fatorial exploratoria é
configurada para gerar somente um fator ao final da sua execuc¢ao. Entéo, o valor da
variancia explicada, gerada por esse fator, deve ser menor do que 50%, ou seja,
todos os indicadores em conjunto, representando somente um Udnico construto
‘completo”, abrangendo todos os indicadores, deve ter um nivel de explicacao

7

menor do que 50%. Caso contrariob o Common Method Bias € um tdpico
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preocupante em relacdo a amostra da pesquisa (Fuller et al., 2016; Podsakoff et al.,

2003).

O resultado gerado pela andlise fatorial exploratéria configurada para produzir

somente um fator foi de 40,59% para a variancia explicada. Por isso, descarta-se a

ocorréncia do CMB para esta amostra.

5.3 Caracteristicas da Amostra

Apés a verificagcdo da normalidade da amostra, procedeu-se a descricdo das

caracteristicas demograficas dos respondentes que compdem a amostra. Além

disso, informacbes

financeiros séo apresentadas a seguir na Tabela 3.

relacionadas a identificacdo dos

influenciadores digitais

Tabela 3
Caracteristicas da Amostra
Variavel T Frequéncia Frequéncia
e Caracteristica da amostra :
demografica Absoluta Relativa
Feminino 252 59,9%
Género Masculino 167 39,7%
Né&o quero declarar 1 0,2%
Outro 1 0,2%
Menos de 18 anos 5 1,2%
Entre 18 anos e menos de 36 anos 282 67%
Faixa Etaria Entre 36 anos e menos de 50 anos 114 27,1%
Entre 50 anos e menos de 60 anos 14 3,3%
60 anos ou mais 6 1,4%
Até R$ 1.320,00 53 12,6%
De R$ 1320,01 até R$ 2.640,00 66 15,7%
De R$ 2.640,01 até R$ 6.600,00 125 29, 7%
Renda De R$ 6.600,01 até R$ 9.900,00 67 15,9%
Familiar
De R$ 9.900,01 até R$ 13.200,00 38 9,0%
De R$ 13.200,01 até R$19.800,00 66 9,7%
Acima de R$ 19.800,01 31 7,4%
Escolaridade Priméario/Fundamental 2 0,5%
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Ensino Médio 75 17,8%

Superior Incompleto 87 20,7%

Superior Completo 109 25,9%
Especializacdo/Pés-Graduacao 102 24,2%

Mestrado/Doutorado 46 10,9%

Alagoas 1 0,2%

Amazonas 1 0,2%

Bahia 6 1,4%

Ceara 3 0,7%

Distrito Federal 2 0,5%

Goias 3 0,7%

Maranhao 280 66,5%

Mato Grosso 1 0,2%

Minas Gerais 64 15,2%

Para 2 0,5%

Estado em Paraiba 2 0,5%
que reside Parana 3 0,7%
Pernambuco 2 0,5%

Piaui 6 1,4%

Rio de Janeiro 6 1,4%

Rio Grande do Norte 1 0,2%

Rio Grande do Sul 5 1,2%

Roraima 1 0,2%

Santa Carina 5 1,2%

Séao Paulo 24 5,7%

Sergipe 1 0,2%

Tocantins 2 0,5%
Identi:;icagéo Identificou o Influenciador Digital Financeiro 441 79,2%

o
Influenciador
Digital N&ao identificou Influenciador Digital Financeiro 84 15,0%
Financeiro . - . .
N&o segue nenhum Influenciador Digital Financeiro 32 5,8%
Total Geral Campanha 557 elementos
Total de questionarios validos 421 elementos

Ao analisar a Tabela 3, é possivel verificar que a maioria dos respondentes é do
género feminino — mais de 59% -, na faixa etaria entre 18 e 36 anos e que possui
curso superior completo ou incompleto — pouco mais de 46% dos participantes da
pesquisa. O maior grupo, cerca de 58% do total de entrevistados, possui uma renda

familiar inferior a 6.600 reais.

Apesar de os entrevistados residirem em 21 estados — além do Distrito Federal -,
eles se concentram, majoritariamente, no estado do Maranh&o, que possui 66,5%

dos respondentes.
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Em relacdo as cidades onde os respondentes residem, foram identificadas 84
cidades, sendo S&o Luis - MA a com maior participagdo com mais de 54% dos

respondentes.

O fato de que a maioria dos respondentes reside no estado do Maranhédo e,
majoritariamente, na cidade de S&o Luis se explica em razdo do pesquisador
também ser um microinfluenciador digital na area de investimentos e residir na
cidade, tendo uma ampla rede de lagos sociais e seguidores que residem na cidade.
Pesa, ainda, o fato de ter obtido ajuda de um outro influenciador digital da cidade
(Sé&o Luis) na divulgacdo do questionario da pesquisa, através de suas redes

sociais.

Ao todo, 118 influenciadores foram citados nas repostas da pesquisa, com destaque
para Thiago Nigro (Primo Rico), o mais citado, com 119 citagbes, seguido pela
influenciadora Nathalia Arcuri (Me Poupe), que foi citada 62 vezes e a influenciadora

Nathalia Rodrigues (Nath Financgas), que recebeu 29 citacdes.

5.4 Estatistica Descritiva

Apoés a descricdo das caracteristicas da amostra, a etapa subsequente da analise de
dados é referente as analises de frequéncia de cada um dos indicadores de todos os
construtos presente no modelo hipotético, além do valor da média de cada um deles.

A analise se inicia pelas caracteristicas do Influenciador Digital Financeiro. A Tabela

4 a seguir, analisa o construto Expertise do Influenciador Digital (Expertise I.D.).

Tabela 4
Expertise I.D.
Indicadores | Opcdes | Frequéncia | Porcentagem |
0 9 2,1%
1 2 0,5%
ExpID1 - Eu considero que o influenciador financeiro é 2 4 1,0%
um especialista na area de financas 3 10 2,4%
4 7 1,7%
5 29 6,9%
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6 16 3,8%
7 43 10,2%
8 75 17,8%
9 66 15,7%
10 160 38,0%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 8,09
0 2 0,5%
1 1 0,2%
ExplID2 - Eu acho que o influenciador financeiro esta g ‘11 2522
bem-informado sobre produtos financeiros e tipos de 4 3 0’7%
investimentos 5 17 4.0%
6 15 3,6%
7 25 5,9%
8 69 16,4%
9 75 17,8%
10 209 49,6%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 8,77
0 3 0,7%
1 1 0,2%
2 1 0,2%
3 3 0,7%
ExplID3 - EuAacho que o influenciador financeiro tem g 220 2222
experiéncia em investimentos financeiros 6 17 4.0%
7 26 6,2%
8 58 13,8%
9 80 19,0%
10 210 49,9%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 8,76
0 6 1,4%
1 0 0,0%
2 5 1,2%
3 12 2,9%
ExplD4 - A minha percepcéo é a de que 0 4 24 5,7%
influenciador financeiro é um profundo conhecedor 5 16 3,8%
sobre produtos financeiros e tipos de investimentos 6 45 10,7%
7 71 16,9%
8 73 17,3%
9 164 39,0%
10 6 1,4%
TOTAL GERAL 421 100,00%
| Média Indicador | 8,24

Nota: as &ncora utilizadas foram “1” para “discordo totalmente” e “10” para “concordo totalmente”
Fonte: dados da pesquisa.

Ao analisar os dados presentes na Tabela 4, verifica-se que o0s respondentes
concordam fortemente com a maioria das afirmativas relacionadas ao construto

Expertise do Influenciador Digital.
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Assim, para todos os indicadores, os respondentes da pesquisa apresentaram uma
grande preferéncia pelas opc¢des que representam elevado nivel de concordancia
com a afirmativa proposta, que sao as alternativas “8” “9” e “10”.

Elas representam mais de 70% do total de respostas assinaladas para as
alternativas “8” “9” e “10” para os indicadores ExpdID1, ExpdID2, ExpdID3 e
ExpdID4.

Outro aspecto que reforca esse resultado é que entre todas as alternativas possiveis
de serem assinaladas, para esses 4 indicadores, a opg¢ao “10”, que representa o
maior nivel de concordancia com a afirmativa, foi a preferida, representando sempre

mais de 38% de todas as respostas em cada indicador.

Esses resultados também se refletem no valor da média dos indicadores que foram
acima de 8 pontos — em uma escala variando entre 1 e 10 pontos. O indicador
“ExplD2 - Eu acho que o influenciador financeiro esta bem-informado sobre produtos
financeiros e tipos de investimentos” € o que apresenta o maior valor para a média —

8,77 pontos.

De outro lado, o indicador “ExpID1 - Eu considero que o influenciador financeiro é
um especialista na area de finangas” € o que apresenta o menor valor para a média

— 8,09 pontos -, que demonstra, contudo, alto grau de concordancia.

Em relacédo a frequéncia, as opgdes “0”, “1” e “2” que representam discordancia do
respondente em relacdo a afirmativa do indicador “ExplD1 - Eu considero que o
influenciador financeiro € um especialista na area de finangcas” foram as mais

marcadas, com um total de 15 marcacdes dos respondentes.

Isso significa que os respondentes consideram que os influenciadores digitais tém

expertise na area de financas e investimentos.

O préximo construto a ser analisado é a Atratividade do Influenciador Digital
(Atratividade 1.D.) (ver Tabela 5).
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Atratividade 1.D.
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Indicadores | Opcdes | Frequéncia | Porcentagem |
0 52 12,4%
1 8 1,9%
2 22 5,2%
3 22 5,2%
. . . L 4 16 3,8%
AtrID1 - Eu acho quzt(?a:gﬂ?:nmador financeiro é 5 63 15.0%
6 28 6,7%
7 47 11,2%
8 54 12,8%
9 49 11,6%
10 60 14,3%
TOTAL GERAL | 421 |  100,00% |
Média Indicador 5,86
0 19 4,5%
1 6 1,4%
2 19 4,5%
3 18 4,3%
. . . . 4 15 3,6%
AtrID2 - Eu acho queezlggllr;?:tjgnmador financeiro é 5 51 12.1%
6 32 7,6%
7 65 15,4%
8 68 16,2%
9 48 11,4%
10 80 19,0%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 6,74 |
0 53 12,6%
1 10 2,4%
2 26 6,2%
3 22 5,2%
4 22 5,2%
5 67 15,9%
. . . ., 6 24 5,7%
AtrID3 - Eu acho quet?olrrlliftléjenmador financeiro é 7 43 10,2%
8 66 15,7%
9 36 8,6%
10 52 12,4%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 5,62
0 5 1,2%
1 2 0,5%
2 3 0,7%
3 8 1,9%
. . . o 4 8 1,9%
AtriD4 - Eu acho que 0 mf}lgenuador financeiro é 5 30 71%
carismatico 6 18 4.3%
7 60 14,3%
8 82 19,5%
9 69 16,4%
10 136 32,3%
TOTAL GERAL 421 100,00%
| Média Indicador | 8,03

Nota: as &ncora utilizadas foram “1” para “discordo totalmente” e “10” para “concordo totalmente”

Fonte: dados da pesquisa.
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No caso do construto Atratividade do influenciador Digital, os resultados mostram
gue os entrevistados tém uma opinido bastante dividida, com resultados de média
de 5,86 para o indicador “AtrID1 - Eu acho que o influenciador financeiro € atraente”,
e 5,62 para o indicador ‘AtrID3 - Eu acho que o influenciador financeiro € bonito’, que
indicam neutralidade. O indicador “AtrID2 - Eu acho que o influenciador financeiro é
elegante” obteve média um pouco maior, de 6,74, mas que ainda nao significa

concordancia significativa com a afirmativa.

Todavia, o indicador “AtrID4 - Eu acho que o influenciador financeiro é carismatico”
obteve média de 8,03, que indica concordancia com a afirmacédo, sendo a opcéo

“10” a mais escolhida com 32,3% das marcacdes.

Assim, verifica-se gque o0s respondentes possuem uma opinido dividida em relacéo
ao conteudo desses indicadores. A atratividade do influenciador, segundo esses
resultados, estd mais ligada esta mais ligada a aspectos de comportamentais e de

personalidade do que aos fisicos.

O terceiro construto a ser analisado € a Confianca que Influenciador Digital transmite

(Confianca I.D.), cujos resultados sdo mostrados a seguir — ver Tabela 6.

Tabela 6
Confianca I.D
| Indicadores | Opcées | Frequéncia | Porcentagem |
0 5 1,2%
1 3 0,7%
2 8 1,9%
3 6 1,4%
ConID1 - Eu tenho confian¢a no influenciador g 411471 1400;&
financeiro 6 29 6.9%
7 51 12,1%
8 102 24,2%
9 57 13,5%
10 99 23,5%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 7,54 |
0 5 1,2%
1 1 0,2%
2 7 1,7%
ConlID2 - O influenciador financeiro é sincero em suas 3 7 1,7%
opiniGes e conselhos 4 7 1,7%
5 41 9, 7%
6 17 4,0%
7 47 11,2%
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8 75 17,8%
9 78 18,5%
10 136 32,3%

TOTAL GERAL 421 100,00%

Média Indicador | 7,99

0 5 1,2%
1 3 0,7%
2 5 1,2%
3 5 1,2%
ConlID3 - Eu considero o influenciador financeiro um 4 9 2,1%
profissional honesto = a7 11,2%
6 19 4,5%
7 55 13,1%
8 76 18,1%
9 79 18,8%
10 118 28,0%

TOTAL GERAL 421 100,00%

| Média Indicador | 7.83 |

Nota: as &ncora utilizadas foram “1” para “discordo totalmente” e “10” para “concordo totalmente”
Fonte: dados da pesquisa.

No caso do construto Confianca I.D. que mede o quao os respondentes percebem
os influenciadores como confidveis, os resultados alcancados mostram que 0sS
respondentes concordam com as afirmativas dos indicadores. Os trés indicadores do
construto apresentam média entre 7,54 e 7,83. Ao analisar as opgodes “8” “9” e “10” —
as quais indicam alta concordancia dos respondentes - verifica-se que ConID1
obteve mais marcagdes na opgao “8” com 24,2% e ConlD2 e ConlID3 obtiveram,
respectivamente, 32,3% e 28,0% de marcagdes na opgao “10”. Por conseguinte, os
respondentes em sua maioria consideram que os influenciadores digitais sao

confiaveis.

Em seguida € analisado o construto Credibilidade do Influenciador Digital

(Credibilidade 1.D.). A Tabela 7 a seguir exibe os valores alcancados.

Tabela 7
Credibilidade 1.D.
Indicadores | Opcées | Frequéncia | Porcentagem |
0 3 0,7%
1 3 0,7%
2 6 1,4%
3 6 1,4%
CrelD1 - Eu considero que o influenc’iador financeiro é g ég Sggﬁ;
um influenciador confiavel 6 26 6.2%
7 49 11,6%
8 69 16,4%
9 83 19,7%
10 128 30,4%

TOTAL GERAL 421 100,00%
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Média Indicador | 7,94

0 8 1,9%

1 4 1,0%

2 11 2,6%

3 6 1,4%

CrelD2 - Eu acho que o influenciador financeiro se g ég 3?22
preocupa com 0s seus seguidores 6 34 8,1%
7 50 11,9%

8 78 18,5%

9 72 17,1%

10 114 27,1%

TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 7,64

0 3 0,7%

1 2 0,5%

2 3 0,7%

3 2 0,5%

CrelD3 - Eu acho que esse influenciador financeiro 4 9 2’12/0
possui credibilidade = 22 5,2%

6 17 4,0%
7 45 10,7%
8 72 17,1%
9 77 18,3%
10 169 40,1%

TOTAL GERAL 421 100,00%

Média Indicador | 8,40

Nota: as ancora utilizadas foram “1” para “discordo totalmente” e “10” para “concordo totalmente”
Fonte: dados da pesquisa.

Analisando-se a Tabela 7, € possivel identificar que os respondentes apresentam
um alto nivel de concordancia em relagédo ao indicador “CrelD3 - Eu acho que esse

influenciador financeiro possui credibilidade” que obteve média de 8,40.

A média dos indicadores CrelD1 e CrelD2 foram de 7,94 e 7,64 respectivamente, e
ambos os indicadores apresentam a opg¢ao “10”, ou seja, maior grau de
concordancia por serem a opcdo mais sinalizada pelos respondentes, sendo CrelD1

com 30,04% e CrelD2 com 27,1% do total.

Assim, em sua maioria os respondentes avaliam que os influenciadores digitais tém
credibilidade.

A partir de agora, a analise passa a ser das caracteristicas do Conteudo do

Influenciador Digital Financeiro.

A seguir, a Tabela 8 apresenta os resultados alcancados para o construto Utilidade

da Informacgéo.
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Tabela 8
Utilidade Informacéao
| Indicadores | Opcdes | Frequéncia | Porcentagem |
0 2 0,5%
1 0 0,0%
2 3 0,7%
3 1 9,2%
Utl1 - Eu acho que as informacdes aprgsentadas pelo g 154 éézﬁ;
influenciador financeiro séo Uteis 6 16 3.8%
7 30 7,1%
8 70 16,6%
9 87 20,7%
10 193 45,8%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 8,74
0 4 1,0%
1 2 0,5%
2 6 1,4%
3 3 0,7%
UtI2 - Eu acho que as informacdes apresentadas pelo 4 9 2,1%
influenciador financeiro sdo capazes de me ajudar a 5 15 3,6%
tomar decisbes sobre investimentos 6 24 5,7%
7 36 8,6%
8 88 20,9%
9 78 18,5%
10 156 37,1%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 8,30
0 3 0,7%
1 1 0,2%
2 4 1,0%
3 6 1,4%
UtI3 - Eu acho que o contetdo publicado pelo g 286 égzﬁ;
influenciador financeiro € muito proveitoso para mim 6 26 6.2%
7 48 11,4%
8 80 19,0%
9 74 17,6%
10 145 34,4%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 8,16
0 4 1,0%
1 5 1,2%
2 5 1,2%
3 5 1,2%
Utl4 - Eu acho que o contetdo divulgado pelo 4 8 1,9%
influenciador financeiro € muito valioso para que eu 5 25 5,9%
possa tomar decisdes sobre investimentos 6 25 5,9%
7 44 10,5%
8 96 22,8%
9 72 17,1%
10 132 31,4%
TOTAL GERAL 421 100,00%

| Média Indicador | 8,03

Nota: as &ncora utilizadas foram “1” para “discordo totalmente” e “10” para “concordo totalmente”
Fonte: dados da pesquisa.
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Para o construto Utilidade da Informacéo, as opinides dos respondentes séo de alta
concordancia. Isso pode ser verificado pelo valor da média dos indicadores que

estdo todos acima da média de 8 pontos.

Para todos os indicadores do construto, a opgdo “10” representa a maioria das

respostas obtendo, no minimo, 31,4% das marcacdes no indicador Utl4.

Outro aspecto que reforca esse resultado é que entre todas as alternativas possiveis
de serem assinaladas, para esses 4 indicadores, as opgdes “7”, “8”, “9” e “10”, que
representam o mais alto grau de concordancia com a afirmativa, foram as preferidas
em todos os quatro indicadores, representando sempre mais de 81% de todas as

respostas em cada indicador.

Assim, demonstra-se que 0s respondentes consideram que os Influenciadores

Digitais fornecem Contetido Util sobre investimentos.

A seguir apresentam-se os resultados do construto pesquisado Credibilidade da

Informacéao - ver Tabela 9.

Tabela 9
Credibilidade Informacao
| Indicadores | Opcées | Frequéncia | Porcentagem |
0 1 0,2%
1 1 0,2%
2 5 1,2%
3 5 1,2%
Crl1 - Eu acho que as informacdes apresentadas pelo g 198 421;22
influenciador financeiro sdo convincentes 6 o5 5.9%
7 52 12,4%
8 87 20,7%
9 98 23,3%
10 120 28,5%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 8,18
0 3 0,7%
1 0 0,0%
2 3 0,7%
3 4 1,0%
Crl2 - Eu acho que as informacdes apresentadas pelo 4 13 3,1%
influenciador financeiro possuem credibilidade 5 18 4,3%
6 19 4,5%
7 35 8,3%
8 92 21,9%
9 87 20,7%
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10 147 34,9%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 8,33
0 3 0,7%
1 2 0,5%
2 6 1,4%
3 5 1,2%
Crl3 - Eg acho que as.inform_agées apresgntadas pelo g 291 éégﬁ
influenciador financeiro sdo confiaveis 6 3 5.5%
7 58 13,8%
8 85 20,2%
9 73 17,3%
10 136 32,3%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 8,10

Nota: as &ncora utilizadas foram “1” para “discordo totalmente” e “10” para “concordo totalmente”
Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados apresentados sobre o construto analisado Credibilidade da
Informacdo apresentam alto nivel de concordancia dos respondentes com as

afirmativas apresentadas.

Os valores da média dos indicadores estdo um pouco acima de 8,0 pontos. sendo as
opgdes “8”, “9” e “10” as mais assinaladas nos 3 indicadores que compdem o
construto. Crll obteve 72,4% das marcacdes nessas opcoes, Crl2 77,4% e Crl3

68,8% nas mesmas opc¢oes.

Isso significa que o0s respondentes — em sua maioria — consideram que as
informagdes que os influenciadores digitais analisados fornecem possuem
credibilidade.

A seguir, apresentam-se 0s resultados do construto pesquisado Qualidade da

Informacgéo - ver Tabela 10.
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Tabela 10
Qualidade Informacéo
| Indicadores | Opcdes | Frequéncia | Porcentagem |
0 5 1,2%
1 0 0,0%
2 7 1,7%
3 4 1,0%
Qull - O influenciador financeiro fornece informag6es 4 16 3,8%
de alta qualidade sobre produtos e tipos de 5 21 5,0%
investimento financeiros 6 25 5,9%
7 51 12,1%
8 92 21,9%
9 80 19,0%
10 120 28,5%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 7,98
0 3 0,7%
1 0 0,0%
2 4 1,0%
3 13 3,1%
QuI2 - O influenciador financeiro fornece informagdes 4 11 2,6%
precisas sobre produtos e tipos de investimento 5 24 5,7%
financeiros 6 24 57%
7 55 13,1%
8 92 21,9%
9 80 19,0%
10 115 27,3%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 7,95
0 6 1,4%
1 1 0,2%
2 5 1,2%
3 12 2,9%
QuI3 - O influenciador financeiro fornece informagdes 4 14 3,3%
completas sobre produtos e tipos de investimento 5 34 8,1%
financeiros 6 24 5,7%
7 55 13,1%
8 98 23,3%
9 69 16,4%
10 103 24,5%
TOTAL GERAL 421 100,00%
| Média Indicador | 7,69

Nota: as ancora utilizadas foram “1” para “discordo totalmente” e “10” para “concordo totalmente”
Fonte: dados da pesquisa.

Ao analisar os dados presentes na Tabela 10, verifica-se que o0s respondentes
concordam com a maioria das afirmativas relacionadas ao construto Qualidade da

Informacéo.

Assim, para todos os indicadores, 0s respondentes da pesquisa apresentaram uma
grande preferéncia pelas opg¢des que representam elevado nivel de concordancia

com a afirmativa proposta, que sao as alternativas “8” “9” e “10”. Elas representam
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mais de 60% do total de respostas assinaladas para as alternativas “8” “9” e “10”

para os indicadores Qull, Qul2 e Qul3.

O valor da média dos indicadores foi de 7,69 pontos no indicador Qul3, 7,95 pontos

em Qul2 e 7,98 pontos — em uma escala variando entre 1 e 10 pontos.
Isso significa que os respondentes consideram que o conteudo e as informacdes
fornecidas pelos influenciadores digitais na area de finangas e investimentos sdo

informacdes que tém qualidade.

A Tabela 11 a seguir, analisa o construto Necessidade da Informag&o.

Tabela 11
Necessidade Informacao
| Indicadores | Opcdes | Frequéncia | Porcentagem |
0 7 1,7%
1 7 1,7%
2 11 2,6%
3 7 1,7%
Nell - Gosto de usar as informacg@es de 4 7 1,7%
influenciadores financeiros quando considero novos 5 32 7,6%
produtos ou tipos de investimento 6 29 6,9%
7 49 11,6%
8 83 19,7%
9 76 18,1%
10 113 26,8%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 7,68 |
0 15 3,6%
1 4 1,0%
2 12 2,9%
3 12 2,9%
Nel2 - Se eu tenho pouca experiéncia com um produto g ;; égzﬁ;
ou tipo de investimento, uso frequentemente as 6 30 7’1%
informacdes dos influenciadores financeiros 7 54 12.8%
8 75 17,8%
9 73 17,3%
10 106 25,2%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 7,43
0 25 5,9%
1 10 2,4%
2 13 3,1%
Nel3 - Costumo consultar as informacdes de 3 19 4,5%
influenciadores financeiros para escolher a melhor 4 13 3,1%
alternativa de investimento para mim 5 40 9,5%
6 31 7,4%
7 61 14,5%
8 70 16,6%
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9 56 13,3%
10 83 19,7%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 6,77
0 19 4,5%
1 10 2,4%
2 12 2,9%
3 18 4,3%
Nel4 - Sempre que planejo os meus investimentos 4 16 3,8%
financeiros, utilizo as informacdes dos influenciadores 5 50 11,9%
financeiros 6 44 10,5%
7 44 10,5%
8 73 17,3%
9 55 13,1%
10 80 19,0%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 6,78

Nota: as &ncora utilizadas foram “1” para “discordo totalmente” e “10” para “concordo totalmente”
Fonte: dados da pesquisa.

Ao analisar os dados presentes na Tabela 11, verifica-se que 0s respondentes mais
concordam do que discordam das afirmativas apresentadas nos itens que compdem

o indicador.

Isso fica claro ao analisar as frequéncias e constatar que, enquanto as opgdes “7”,
“8”, “9” e “10” — que indicam o mais alto grau de concordancia — obtiveram juntas
mais de 59% nos quatro indicadores — Nel1, Nel2, Nel3 e Nel4, as opgdes “0”, “17,
“2” e “3” - que indicam o maior nivel de discordancia — obtiveram percentuais abaixo

dos 16% das marcacdes dos respondentes nos mesmos indicadores.

As médias de pontos obtidas pelos indicadores foram Nell com 7,68 pontos, Nel2
com 7,43 pontos, Nel3 com 6,77 pontos e Nel4 com 6,78 pontos. O fato de dois dos
indicadores apresentarem média de pontos abaixo de 7,0 indica uma concordancia
moderada quanto as afirmativas “Nel3 - Costumo consultar as informacdes de
influenciadores financeiros para escolher a melhor alternativa de investimento para
mim” e “Nel4 - Sempre que planejo os meus investimentos financeiros, utilizo as

informacdes dos influenciadores financeiros”.

Os resultados indicam que a maioria dos respondentes — ainda que de forma
moderada — gosta, usa ou considera importante, o uso das informacdes fornecidas

pelos influenciadores ao planejar ou realizar investimentos.
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Deste ponto em diante, serdo analisadas as Caracteristicas Psicologicas e

Atitudinais da relacéo Influenciador Digital X Pessoa que segue.

A Tabela 12, a seguir, analisa o construto Interagao Parassocial.

Tabela 12
Interacdo Parassocial
| Indicadores | Opcdes | Frequéncia | Porcentagem |
0 39 9,3%
1 22 5,2%
2 21 5,0%
3 23 5,5%
InP1 - Eu fico ansioso para assistir os videos, ler as g ég &25&
postagens e comentérios do influenciador financeiro 6 40 9.5%
7 62 14,7%
8 55 13,1%
9 28 6,7%
10 46 10,9%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 5,60 |
0 40 9,5%
1 13 3,1%
2 26 6,2%
3 20 4,8%
InP2 - Se o influenciador financeiro passasse a usar 4 25 5,9%
outras redes sociais, eu também iria segui-lo nessas 5 45 10,7%
outras redes sociais 6 23 5,5%
7 41 9,7%
8 63 15,0%
9 37 8,8%
10 88 20,9%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 6,16 |
0 25 5,9%
1 11 2,6%
2 15 3,6%
3 18 4,3%
INP3 - Se houvesse uma histéria sobre o influenciador g 421(?) gg;ﬁ
financeiro em um jornal ou revista, eu iria ler 6 26 6.2%
7 39 9,3%
8 62 14,7%
9 57 13,5%
10 106 25,2%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 6,84 |
0 37 8,8%
1 7 1,7%
2 17 4,0%
InP4 - Gostaria de conhecer o influenciador financeiro 3 23 5,5%
pessoalmente 4 14 3,3%
5 38 9,0%
6 20 4,8%
7 42 10,0%
8 33 7,8%
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9 45 10,7%
10 145 34,4%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 6,86
0 a0 21,4%
1 19 4,5%
2 28 6,7%
3 30 7,1%
. . . . . 4 24 5,7%
INnP5 - Eu vejo o |nf\I/Lg|arr]1cc):|:g]ci)égnance|ro como um 5 65 15,4%
6 32 7,6%
7 36 8,6%
8 50 11,9%
9 20 4,8%
10 27 6,4%
TOTAL GERAL 421 100,00%
| Média Indicador | 4,47

Nota: as &ncora utilizadas foram “1” para “discordo totalmente” e “10” para “concordo totalmente”
Fonte: dados da pesquisa.

No caso do construto Interagcdo Parassocial, os resultados mostram que o0s
respondentes possuem uma opinido bastante dividida em relacdo ao conteudo

desses indicadores.

Os valores das médias desses trés indicadores — InP2, InP3 e InP4 - sdo superiores

a 6 pontos — com 6,16, 6,84 e 4,86 respectivamente.

Todavia, o indicador InP1 apresenta valor médio de 5,60 pontos, o qual indica
neutralidade. E ainda o indicador “InP5 - Eu vejo o influenciador financeiro como um
velho amigo” que apresentou média de 4,47 pontos. Isso se reflete na opcdo mais
assinalada pelos respondentes para esse indicador que foi a opgéo “0” com 21,4%

das marcac0es, a qual indica o maior nivel de discordancia.
Assim, de acordo com o0s resultados dessa pesquisa, verifica-se que a Interacéo
Parassocial ndo é considerada fator tdo significativo na relacédo entre Influenciadores

Digitais e as pessoas que 0s seguem.

A Tabela 13, a seguir, analisa o construto Capacidade de Decidir — Autoeficacia.
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Tabela 13
Capacidade Decidir — Autoeficacia
| Indicadores | Opcdes | Frequéncia | Porcentagem |
0 7 1,7%
1 1 0,2%
2 3 0,7%
3 10 2,4%
AUEL1 - Eu acho que tenho a capacidade de decidir se 4 4 1,0%
os conselhos do influenciador financeiro sdo 5 17 4,0%
adequados para mim 6 22 5,2%
7 38 9,0%
8 71 16,9%
9 75 17,8%
10 173 41,1%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 8,33
0 9 2,1%
1 3 0,7%
2 7 1,7%
3 10 2,4%
AUE2 - Eu acho que tenho o conhecimento e a 4 15 3,6%
habilidade para avaliar de forma correta as 5 28 6,7%
recomendagdes feitas pelo influenciador financeiro 6 32 7,6%
7 59 14,0%
8 92 21,9%
9 57 13,5%
10 109 25,9%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 7,58
0 4 1,0%
1 1 0,2%
2 3 0,7%
3 11 2,6%
AUES3 - Eu acho que tenho a capacidade de examinar 4 13 3,1%
se eu devo adotar ou ndo as sugestodes feitas pelo 5 25 5,9%
influenciador financeiro 6 19 4,5%
7 56 13,3%
8 70 16,6%
9 66 15,7%
10 153 36,3%
TOTAL GERAL 421 100,00%
| Média Indicador | 8,09

Nota: as ancora utilizadas foram “1” para “discordo totalmente” e “10” para “concordo totalmente”
Fonte: dados da pesquisa.

Ao analisar os dados presentes na Tabela 13, verifica-se que 0s respondentes
concordam com a maioria das afirmativas relacionadas ao construto Capacidade

Decidir — Autoeficacia.

Os respondentes da pesquisa assinalaram, majoritariamente, as opgdes “8” “9” e
“10” nos trés indicadores que compdem o construto. Essas opgdes representam
mais de 70% do total de respostas assinaladas pelos respondentes para 0s
indicadores AuE1, AuE2 e AuE3.
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Os resultados mostram, portanto, que os respondentes se consideram capazes de
avaliar se as informagbes advindas do influenciador digital Ihe serdo Uuteis e
adequadas e, também, consideram ter capacidade para avaliar a adocdo dos

conselhos dos influenciadores digitais.

A Tabela 14, a seguir, analisa o construto Propenséo ao Risco.

Tabela 14
Propenséo ao Risco
| Indicadores | Opcdes | Frequéncia | Porcentagem |
0 22 5,2%
1 11 2,6%
2 24 57%
3 27 6,4%
PrR1 - Para ganhar maiores recompensas, estou 4 23 5’50?
disposto a correr riscos maiores = 63 15,0%
6 35 8,3%
7 71 16,9%
8 65 15,4%
9 33 7,8%
10 47 11,2%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 6,04 |
0 84 20,0%
1 29 6,9%
2 33 7,8%
3 32 7,6%
A . . 4 27 6,4%
PrR2 - Tenho uma fo(rjts ;)Ir[gfﬁ;ecr;ua por investimentos 5 54 12.8%
6 41 9,7%
7 49 11,6%
8 37 8,8%
9 14 3,3%
10 21 5,0%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 4,25 |
0 75 17,8%
1 34 8,1%
2 35 8,3%
3 37 8,8%
PrR3 - Estou disposto a correr grandes riscos para 4 25 5,9%
fazer investimentos 5 56 13,3%
6 37 8,8%
7 46 10,9%
8 38 9,0%
9 10 2,4%
10 28 6,7%
TOTAL GERAL 421 100,00%
| Média Indicador | 4,31 |

Nota: as ancora utilizadas foram “1” para “discordo totalmente” e “10” para “concordo totalmente”
Fonte: dados da pesquisa.
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Os resultados da anélise do construto Propensédo ao Risco apresentados na tabela
14 revelam um nivel de neutralidade dos respondentes em relacdo as afirmativas

dispostas nos indicadores que compdem o construto.

A média geral do construto foi de 4,86 pontos numa escala de 0 a 10. Assim,
embora o indicador PrR1 tenha obtido média de 6,04 pontos, que representa um
nivel de concordancia moderada, os indicadores PrR2 e PrR3 obtiveram média de
4,25 e 4,31 pontos respectivamente, o que ja indica um nivel de neutralidade

caminhando para discordancia moderada.

A opgao mais assinalada nos indicadores PrR2 e PrR3 foi a opgao “0” — que indica

total discordancia - com 20% de marcacges em PrR2 e 17,8% em PrR3.
Dessa forma, os resultados da pesquisa mostram que a maioria dos respondentes
nao estd propensa a correr riscos em seus investimentos a fim de buscar melhores

resultados.

A Tabela 15 a seguir, analisa o construto Nivel de Uso das Midias Sociais.

Tabela 15
Nivel Uso Midias Sociais
| Indicadores | Opcées | Frequéncia | Porcentagem |
0 16 3,8%
1 11 2,6%
2 17 4,0%
3 21 5,0%
NUMS 1 - Frequentemente eu vejo postagens de g ég 165’9(:&
meus contatos nas redes sociais 6 35 8.3%
7 54 12,8%
8 67 15,9%
9 37 8,8%
10 71 16,9%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 6,43 |
0 44 10,5%
1 29 6,9%
2 40 9,5%
3 35 8,3%
NUMS 2 - Frequentemente eu comento as publicacdes 4 30 7,1%
dos meus contatos nas redes sociais 5 65 15,4%
6 25 5,9%
7 38 9,0%
8 45 10,7%
9 25 5,9%
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10 45 10,7%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 5,01
0 55 13,1%
1 31 7,4%
2 35 8,3%
3 36 8,6%
NUMS 3 - Frequentemente eu compartilho co.nt.el]do g ég 13435&
postado por meus contatos nas redes sociais 6 37 8.8%
7 52 12,4%
8 42 10,0%
9 24 5,7%
10 36 8,6%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 4,89
0 50 11,9%
1 22 5,2%
2 28 6,7%
3 29 6,9%
NUMS 4 - Frequentemente eu publico conteddo com 4 21 5,0%
textos, fotos e/ou videos sobre assuntos de meu 5 53 12,6%
interesse nas redes sociais 6 27 6,4%
7 41 9,7%
8 49 11,6%
9 35 8,3%
10 66 15,7%
TOTAL GERAL 421 100,00%
| Média Indicador | 5,53

Nota: as ancora utilizadas foram “1” para “discordo totalmente” e “10” para “concordo totalmente”
Fonte: dados da pesquisa.

O construto Nivel de Uso das Midias Sociais é outro construto cujos resultados
apresentados mostram nivel de neutralidade dos respondentes em relacdo as
afirmativas dispostas nos indicadores que o compdem. A média geral do construto
foi de 5,46 pontos numa escala de 0 a 10.

O indicador NUMS1 apresentou uma média de 6,43 pontos, sendo mais alta que os
indicadores NUMS2, que obteve média de 5,01 pontos e NUMS4 que obteve média
de 5,53 pontos e que indicam neutralidade. Ja o indicador NUMS3 obteve a média

mais baixa do construto, obtendo média de 4,89 pontos.

Reforcando o sentido de neutralidade, vale destacar que os indicadores Nums2 e
Nums3 obtiveram a opgao “5” como a mais escolhida, alcancando 15,4% e 14% das

marcagdes respectivamente.
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No indicador Nums1, a opgéo “5” obteve 15% das marcacgdes, precedida das opgoes
“8” com 15,9% e “10” com 16,9%. Ja no indicador Nums4, a opgao “5” obteve 12,6%
das marcagdes, apenas abaixo da opcdo “10” com 15,7%, o que demonstra

equilibrio entre as respostas desses dois indicadores.

Isso significa que o nivel de uso das redes sociais entre 0s respondentes esta

bastante pulverizado.

A Tabela 16 a seguir, analisa o construto Conhecimento Sobre Financas.

Tabela 16
Conhecimento Sobre Financas
| Indicadores | Opcées | Frequéncia | Porcentagem |
0 9 2,1%
1 2 0,5%
2 10 2,4%
3 18 4,3%
CSF1 - Um investimento de alto retorno também sera 4 13 3,1%
um investimento de alto risco > a4 10,5%
6 18 4,3%
7 47 11,2%
8 55 13,1%
9 71 16,9%
10 134 31,8%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 7,61
0 5 1.2
1 3 0,7%
2 1 0,2%
3 4 1,0%
. 4 5 1,2%
CSF2 - O custo de v;:ﬁlasé%t())e com o aumento da 5 19 4.5%
6 13 3,1%
7 23 5,5%
8 52 12,4%
9 75 17,8%
10 221 52,5%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 8,72
0 6 1,4%
1 3 0,7%
2 4 1,0%
3 8 1,9%
CSF3 - Se o preco das coisas em geral subir 4 8 1,9%
rapidamente, o dinheiro que as pessoas tém em 5 32 7,6%
contas de poupanca pode perder muito do seu valor 6 21 5,0%
7 37 8,8%
8 48 11,4%
9 56 13,3%
10 198 47,0%
TOTAL GERAL 421 100,00%

Média Indicador | 8,27




137

0 2 0,5%
1 1 0,2%
2 2 0,5%
3 2 0,5%
. N . 4 2 0,5%
CSF4 - Ainflagdo aumenta o custo de vida das 5 19 4.5%
pessoas 6 14 3.3%
7 22 5,2%
8 47 11,2%
9 66 15,7%
10 244 58,0%
TOTAL GERAL 421 100,00%
| Média Indicador | 8,94

Nota: as ancora utilizadas foram “1” para “discordo totalmente” e “10” para “concordo totalmente”
Fonte: dados da pesquisa.

Ao analisar os dados presentes na Tabela 16, verifica-se que o0s respondentes
concordam fortemente com a maioria das afirmativas relacionadas ao construto

Conhecimento Sobre Finangas.

Assim, para todos os indicadores, o0s respondentes da pesquisa apresentaram uma
grande preferéncia pelas op¢bes que representam elevado nivel de concordancia
com a afirmativa proposta, que sao as alternativas “8” “9” e “10”. Elas representam
mais de 60% do total de respostas assinaladas para as alternativas “8” “9” e “10”
para os indicadores CSF1, CSF2, CSF3 e CSF4.

Outro aspecto que reforca esse resultado € que, entre todas as alternativas
possiveis de serem assinaladas, para esses 4 indicadores, a opg¢ao “10”, que
representa o maior nivel de concordancia com a afirmativa, foi a preferida,

representando sempre mais de 31% de todas as respostas em cada indicador.

A andlise dos resultados revela que os respondentes tém um bom nivel de

conhecimento sobre financas e investimentos.

Por fim, apresenta-se a analise das Intencbes Comportamentais e do

Comportamento dos respondentes.

A Tabela 17, a seguir, analisa o construto Intencédo de Seguir Conselhos.
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Tabela 17
Intencéo Seguir Conselhos
| Indicadores | Opcdes | Frequéncia | Porcentagem |
0 11 2,6%
1 7 1,7%
2 7 1,7%
3 17 4,0%
INC1 - Tenho a intencéo de seguir os conselhos do g 4118 3222
influenciador financeiro 6 42 10.0%
7 58 13,8%
8 86 20,4%
9 53 12,6%
10 81 19,2%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 7,08 |
0 10 2,4%
1 8 1,9%
2 7 1,7%
3 19 4,5%
INC2 - Eu pretendo aceitar as recomendacdes do 4 15 3,6%
influenciador financeiro = 50 11,9%
6 37 8,8%
7 73 17,3%
8 73 17,3%
9 54 12,8%
10 75 17,8%
TOTAL GERAL 421 100,00%
Média Indicador | 6,99
0 14 3,3%
1 12 2,9%
2 8 1,9%
3 13 3,1%
. N . . 4 12 2,9%
INC3 - Euirei adotarf?ﬁailégeiersgoes do influenciador 5 66 15.7%
6 38 9,0%
7 66 15,7%
8 88 20,9%
9 47 11,2%
10 57 13,5%
TOTAL GERAL 421 100,00%
| Média Indicador | 6,73

Nota: as ancora utilizadas foram “1” para “discordo totalmente” e “10” para “concordo totalmente”
Fonte: dados da pesquisa.

Ao analisar os dados presentes na Tabela 17, verifica-se que o0s respondentes
concordam de forma moderada com a maioria das afirmativas relacionadas ao
construto Intencdo de Seguir Conselhos. A meédia geral do construto foi de 6,93

pontos numa escala de 0 a 10.

O indicador InC1 apresentou uma meédia de 7,08 pontos, sendo mais alta que os
indicadores INnC2 que obteve média de 6,99 pontos e InC1 que obteve média de 6,73

pontos e que indicam um nivel de concordancia moderada.
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Embora tenha havido um maior equilibrio entre as marcag¢des das opgdes de “5” a
“10” as opgdes “77, “8”, “9” e “10” foram as que receberam mais marcacdes nos
indicadores InC1 e InC2, recebendo pelo menos 62% das marcacbes. JA4 no
indicador InC3, a opcao preferida dos respondentes foi a “8”, seguida das opgdes “7”
e “5”, ambas com 15,7% das marcagdes, o que revela um equilibrio maior entre
neutralidade e concordancia nesse indicador. Isso significa que os respondentes da
pesquisa tém intencao de seguir os conselhos dados pelos influenciadores digitais.

5.5 Unidimensionalidade

Depois da apresentacdo dos dados descritivos, da composicdo da amostra e do
tratamento dos dados, a proxima etapa da analise de dados inicia a sequéncia de

analises, utilizando-se as técnicas estatisticas multivariadas.

A unidimensionalidade, como descrita pelo proprio nome, busca verificar se o
construto é formado realmente por somente uma dimensédo ou fator. Esse exame é
realizado por meio da execucao da andlise fatorial exploratéria (AFE), para cada um
dos construtos presentes no modelo hipotético desenvolvido para esta tese.

Existem pressupostos que devem ser considerados para que os resultados gerados
a partir do processamento da analise fatorial exploratéria possam ser realmente

utilizados.

Inicialmente, os indicadores que formam um construto precisam apresentar um alto
nivel de correlacdo entre si. Isso ocorre em virtude do fato de que os indicadores em
conjunto representam um conceito tedrico, no caso o construto. Portanto, a maioria
das correlacbes precisa ser estatisticamente significativa, com valores iguais ou
superiores a 0,300 (Hair et al., 2014).

Além disso, é necessario calcular ainda a Medida de Adequacidade da Amostra
(MSA) a partir da execucdo do Teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). O valor de

referéncia é de no minimo 0,700 sendo que, para as escalas que estado em processo
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de desenvolvimento e de teste, o valor de 0,600 também ¢é aceitavel (Hair et al.,
2014).

Outro pressuposto que precisa ser considerado é o valor sig. do Teste de
Esfericidade de Bartlett que deve alcancar um valor significativo de pelo menos 0,05
(Malhotra; Nunan & Birks, 2017; Morgan & Griego, 1998).

Outro aspecto a ser ressaltado sobre a anadlise fatorial exploratoria é relativo a
escolha do método de extracdo dos fatores. O método escolhido para esta tese € a
fatoracdo pelos componentes principais, haja vista que o objetivo é o de verificar a
unidimensionalidade dos construtos, ou seja, gerar somente um indicador ou fator

que represente todos os indicadores relacionados ao construto (Hair et al., 2014).

Existe ainda a possibilidade de a analise fatorial exploratdria gerar mais de um fator
para o construto. Nesse caso, sera realizada a rotacdo dos fatores pelo método
ortogonal Varimax. A necessidade dessa atividade € para facilitar a visualizacdo dos
valores das cargas fatoriais pelo pesquisador e, dessa forma, ter maior assertividade
na decisado sobre a alocacéo de cada indicador do construto em relacdo a cada fator

gerado.

Esse tipo de situacdo é uma excecdo. A grande maioria das AFEs realizadas gera
somente um fator em virtude de que as escalas utilizadas para medir os construtos

ja foram anteriormente testadas em outros estudos.

O primeiro construto a ser analisado é Atratividade do Influenciador Digital, cujos

resultados sédo apresentados pela Tabela 18 a seguir.

Tabela 18
Resultados da AFE para o construto Atratividade I.D.
. Carga Comu-
Indicadores Fatorial | nalidade
Eu acho que o influenciador financeiro é atraente 0,822 0,675
Eu acho que o influenciador financeiro é elegante 0,883 0,780

Eu acho que o influenciador financeiro é bonito 0,867 0,752
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Eu acho que o influenciador financeiro é carismatico 0,726 0,528
Variancia Explicada 68,361%
KMO 0,796
X? 726,447
Teste de Esfericidade de Bartlett df 6
Sig. 0,000

Fonte: dados da pesquisa.

Ao analisar a Tabela 18, verifica-se que o construto Atratividade I.D. é formado por

somente um fator, ou seja, ele € unidimensional.

Os valores da comunalidade e da carga fatorial séo iguais ou superiores a 0,500 e a
0,700 respectivamente. Outro ponto a ser destacado é que a variancia explicada é

superior a 68%.

Em relagdo aos pressupostos, o valor do Teste de Esfericidade de Bartlett possui um
valor significativo de 0,000. Além disso, o valor do Teste KMO é igual a 0,796 e
todas as seis correlacbes existentes entre o0s quatro indicadores sé&o
estatisticamente significativas. Portanto, todos os resultados obtidos a partir da

execucao da analise fatorial exploratoria podem ser considerados validos.

O préximo construto € Capacidade de Decidir (Autoeficacia) cujos resultados sao

apresentados pela Tabela 19 a seguir.

Tabela 19
Resultados da AFE para o construto Capacidade Decidir

Indicadores Carg_a Comunalidade
Fatorial
Eu acho que tenho a capacidade de decidir se os conselhos do
. : . e . 0,866 0,749
influenciador financeiro sdo adequados para mim.
Eu acho que tenho o conhecimento e a habilidade para avaliar de
~ . . ; . . 0,884 0,782
forma correta as recomendacdes feitas pelo influenciador financeiro.
Eu acho que tenho a capacidade de examinar se eu devo adotar ou
- N . ; . \ ; 0,898 0,807
ndo as sugestdes feitas pelo influenciador financeiro.
Variancia Explicada 77,94%
KMO 0,730
X2 576,859

Teste de Esfericidade de Bartlett
df 3
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Sig. 0,000

Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados indicam que, conforme previsto, o construto Capacidade Decidir gerou

somente um fator.

Os valores da comunalidade e da carga fatorial sdo sempre superiores a 0,700 e a

0,800 respectivamente. Além disso, o valor da variancia explicada é de quase 78%.

Em relagdo aos pressupostos, o valor do Teste de Esfericidade de Bartlett possui um
valor significativo de 0,000. Além disso, o valor do Teste KMO é igual a 0,730 e
todas as trés correlacdes existentes entre os quatro indicadores séo estatisticamente
significativas. Portanto, todos os resultados obtidos a partir da execucédo da analise

fatorial exploratéria podem ser considerados validos.

Seguindo, tem-se a Tabela 20 que contém os valores da AFE apurados para o

construto Confianca I.D.

Tabela 20
Resultados da AFE para o construto Confianca I.D.
Indicadores Carg_a Comunalidade
Fatorial
Eu tenho confianca no influenciador financeiro. 0,909 0,826
O influenciador financeiro é sincero em suas opinides e conselhos. 0,941 0,885
Eu considero o influenciador financeiro um profissional honesto. 0,944 0,891
Variancia Explicada 86,73%
KMO 0,749
X2 984,610
Teste de Esfericidade de Bartlett df 3
Sig. 0,000

Fonte: dados da pesquisa.

Ao analisar a Tabela 20, € possivel perceber que o construto Confianca 1.D. é

unidimensional.
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Os pressupostos para considerar os resultados gerados pela analise fatorial

exploratéria foram atendidos.

Em relagdo aos pressupostos, o valor do Teste de Esfericidade de Bartlett possui um
valor significativo de 0,000. Além disso, o valor do Teste KMO é igual a 0,749 e
todas as correlacbes existentes entre os quatro indicadores sdo estatisticamente
significativas. Portanto, todos os resultados obtidos a partir da execuc¢do da analise
fatorial exploratéria podem ser considerados validos.

Em relacdo aos valores da comunalidade e da carga fatorial, eles podem ser
classificados como adequados, atendendo aos critérios descritos por Hair et al.
(2014), bem como o valor para a variancia explicada que é bem superior aos 60%

descrito como valor de referéncia.

A seguir, tem-se a Tabela 21 que contém os valores da AFE apurados para o
construto Expertise I.D.

Tabela 21
Resultados da AFE para o construto Expertise I.D.

Indicadores Carg.a Comunalidade
Fatorial

Eu gonS|dero que o influenciador financeiro € um especialista na area 0872 0,761
de finangas.
Eu acho que o influenciador financeiro estd bem-informado sobre

) . - . ) 0,894 0,799
produtos financeiros e tipos de investimentos.
Eu acho que o influenciador financeiro tem experiéncia em 0,900 0.811

investimentos financeiros.

A minha percepc¢éo € a de que o influenciador financeiro € um
profundo conhecedor sobre produtos financeiros e tipos de 0,890 0,791
investimentos.

Variancia Explicada 79,06%
KMO 0,853
X2 1126,674
Teste de Esfericidade de Bartlett df 6
Sig. 0,000

Fonte: dados da pesquisa.

Os dados presentes na Tabela 21 confirmam que o construto Expertise I.D. é

unidimensional sendo formado por somente um fator.
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Os valores da comunalidade e da carga fatorial sdo iguais ou superiores a 0,500 e a

0,700 respectivamente. O valor da variancia explicada é superior a 79%.

Em relacéo aos pressupostos, o valor do Teste de Esfericidade de Bartlett possui um
valor significativo de 0,000. Além disso, o valor do Teste KMO ¢ igual a 0,853 e
todas as seis correlagcdes existentes entre o0s quatro indicadores sé&o
estatisticamente significativas. Portanto, todos os resultados obtidos a partir da

execucao da analise fatorial exploratoria podem ser considerados validos.

Dando continuidade, tem-se a Tabela 22 que contém os valores da AFE apurados

para o construto Credibilidade I.D.

Tabela 22
Resultados da AFE para o construto Credibilidade 1.D.
Indicadores Carg.a Comunalidade
Fatorial
Eu c_qn5|dero gue o influenciador financeiro € um influenciador 0,940 0,883
confiavel.
Eu agho gue o influenciador financeiro se preocupa com 0s seus 0,896 0,803
seguidores.
Eu acho que esse influenciador financeiro possui credibilidade. 0,922 0,849
Variancia Explicada 84,51%
KMO 0,738
X2 863,760
Teste de Esfericidade de Bartlett df 3
Sig. 0,000

Fonte: dados da pesquisa.

No caso do construto Credibilidade 1.D., percebe-se que ele é unidimensional, sendo

formado por somente uma dimenséo.

Os valores da comunalidade e da carga fatorial séo iguais ou superiores a 0,500 e a
0,700 respectivamente. Além disso, o valor da variancia explicada alcangou o valor
de 84,51%.
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Em relacéo aos pressupostos, o valor do Teste de Esfericidade de Bartlett possui um
valor significativo de 0,000. Além disso, o valor do Teste KMO ¢ igual a 0,738 e
todas as correlaches existentes entre os trés indicadores sao estatisticamente
significativas. Portanto, todos os resultados obtidos a partir da execu¢do da analise

fatorial exploratoria podem ser considerados validos.

O proximo construto a ser analisado € o Credibilidade da Informacdo cujos
resultados séo exibidos na Tabela 23 a seguir.

Tabela 23
Resultados da AFE para o construto Credibilidade Informacéo
Indicadores Carg.a Comunalidade
Fatorial
Eu ach(_) que as qurmagoes apresentadas pelo influenciador 0,922 0,850
financeiro sdo convincentes.
Eu achg que as mformagogs apresentadas pelo influenciador 0,959 0,919
financeiro possuem credibilidade.
Eu achp que as mfprmqgoes apresentadas pelo influenciador 0,952 0,907
financeiro sdo confiaveis.
Variancia Explicada 89,17%
KMO 0,750
X2 1167,631
Teste de Esfericidade de Bartlett df 3
Sig. 0,000

Fonte: dados da pesquisa.

O construto Credibilidade Informacdo € wunidimensional. A analise fatorial

exploratéria resultou em somente um fator.

Ao analisar a Tabela 23, observa-se que os valores da comunalidade e da carga
fatorial s&o iguais ou superiores a 0,500 e a 0,700 respectivamente, bem como o

valor da variancia explicada se aproxima dos 90%.

Em relagdo aos pressupostos, o valor do Teste de Esfericidade de Bartlett possui um
valor significativo de 0,000. Além disso, o valor do Teste KMO é igual a 0,750 e
todas as correlacbes existentes entre os trés indicadores sdo estatisticamente
significativas. Portanto, todos os resultados obtidos a partir da execugdo da analise

fatorial exploratoria podem ser considerados validos.
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O proximo construto a ser analisado € o Qualidade da Informacéo cujos resultados

séo exibidos na Tabela 24 a seguir.

Tabela 24
Resultados da AFE para o construto Qualidade Informacéo
Indicadores Carg.a Comunalidade
Fatorial
O influenciador financeiro fornece informacdes de alta qualidade sobre
. . . . . 0,939 0,883
produtos e tipos de investimento financeiros.
O influenciador financeiro fornece informacdes precisas sobre
. . . . . 0,958 0,918
produtos e tipos de investimento financeiros.
O influenciador financeiro fornece informacdes completas sobre
. . . . . 0,937 0,877
produtos e tipos de investimento financeiros.
Variancia Explicada 89,25%
KMO 0,759
X2 1136,403
Teste de Esfericidade de Bartlett df 3
Sig. 0,000

Fonte: dados da pesquisa.

A partir da analise do construto Qualidade Informacdo, constata-se que ele é

formado por somente uma dimenséo, ou seja, ele é unidimensional.

Além disso, todos 0s pressupostos necessarios para considerar os resultados
obtidos como aceitaveis foram satisfeitos. Todas as trés correlacdes possiveis a
partir dos trés indicadores séo estatisticamente significativas. O valor do Teste KMO
€ superior a 0,700 e o valor sig. do Teste de Esfericidade de Bartlett € igual a 0,000.

Esse construto apresenta ainda bons valores tanto para a carga fatorial, quanto para
a comunalidade para os trés indicadores. O valor da variancia explicada também é

adequado, pois é superior aos 60% considerado como o valor minimo aceitavel.

O construto Utilidade da Informacdo é o proximo construto a ser analisado. Os

dados estéo presentes na Tabela 25 a seguir.
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Tabela 25
Resultados da AFE para o construto Utilidade Informacéao

. Carga .
Indicadores ‘ Fatorial ‘ Comunalidade
Eu acho que as informacg6es apresentadas pelo influenciador 0,892 0,795

financeiro sédo Uteis.

Eu acho que as informacg6es apresentadas pelo influenciador
financeiro sdo capazes de me ajudar a tomar decisdes sobre 0,934 0,873
investimentos.

Eu acho que o contetido publicado pelo influenciador financeiro é

. . . 0,921 0,848
muito proveitoso para mim.
Eu acho que o contetdo divulgado pelo influenciador financeiro é 0.900 0810
muito valioso para que eu possa tomar decisdes sobre investimentos. ' ’
Variancia Explicada 83,15%
KMO 0,816
X2 1445,461
Teste de Esfericidade de Bartlett df 6
Sig. 0,000

Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados mostram que o construto Utilidade Informacédo é formado por somente

uma dimensao — ver Tabela 25.

Observa-se que os valores da comunalidade e da carga fatorial sdo bastante
superiores a 0,500 e a 0,700 respectivamente. O mesmo ocorre com o0 valor da

variancia explicada em relacéo ao parametro de referéncia de 60%.

Em relacédo aos pressupostos, o valor do Teste de Esfericidade de Bartlett possui um
valor significativo de 0,000. Além disso, o valor do Teste KMO ¢ igual a 0,816 e
todas as seis correlacdes existentes entre o0s quatro indicadores sé&o
estatisticamente significativas. Portanto, todos os resultados obtidos a partir da

execucao da analise fatorial exploratoria podem ser considerados validos.

O préximo construto a ser analisado € Interagdo Parassocial cujos resultados séo

exibidos na Tabela 26 a seguir.
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Tabela 26
Resultados da AFE para o construto Interacdo Parassocial

. Carga .
Indicadores ‘ Fatorial ‘ Comunalidade
Eu fico ansioso para assistir aos videos, ler as postagens e
- - - . . 0,789 0,623
comentarios do influenciador financeiro.
Se o influenciador financeiro passasse a usar outras redes sociais, eu
P . L 0,841 0,707
também iria segui-lo nessas outras redes sociais.
Se houvesse uma histéria sobre o influenciador financeiro em um
. . . 0,821 0,674
jornal ou revista, eu iria ler.
Gostaria de conhecer o influenciador financeiro pessoalmente. 0,784 0,615
Eu vejo o influenciador financeiro como um velho amigo. 0,769 0,592
Variancia Explicada 64,22%
KMO 0,817
X2 941,368
Teste de Esfericidade de Bartlett df 10
Sig. 0,000

Fonte: dados da pesquisa.

Conforme os resultados apresentados, € possivel verificar que o construto Interacédo

Parassocial € unidimensional, ou seja, sendo formado por somente um fator.

Em relacdo aos pressupostos para considerar os resultados da AFE, todos eles
foram cumpridos. Todas as dez correla¢des possiveis entre os cinco indicadores sédo
estatisticamente significativas, o valor do teste KMO é bem superior ao valor minimo

de 0,600 e o valor do Teste de Esfericidade de Bartlett tem um p-valor igual a 0,000.

Os valores da comunalidade e da carga fatorial em todos os indicadores analisados
sdo iguais ou superiores a 0,500 e a 0,700 respectivamente, bem como o valor da

variancia explicada acima de 60%.

O proximo construto a ser analisado € o Conhecimento em Finangas cujos

resultados estdo abaixo — ver Tabela 27.
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Tabela 27
Resultados da AFE para o construto Conhecimento Financas
. Carga Comunalida
Indicadores ‘ Fatorial ‘ de
Qm investimento de alto retorno também sera um investimento de alto 0,637 0,405
risco.
O custo de vida sobe com o aumento da inflagéo. 0,810 0,656
Se o preco das coisas em geral subir rapidamente, o dinheiro que as 0772 0596
pessoas tém em contas de poupanca pode perder muito do seu valor. ' ’
A inflacdo aumenta o custo de vida das pessoas. 0,845 0,714
Variancia Explicada 59,26%
KMO 0,747
X2 455,889
Teste de Esfericidade de Bartlett df 6
Sig. 0,000

Fonte: dados da pesquisa.

Ao analisar a Tabela 27, verifica-se que o construto Conhecimento Financas €

também formado por somente uma dimensao.

Nesse caso, atesta-se também que o indicador “Um investimento de alto retorno
também sera um investimento de alto risco”, possui valores considerados improprios

para a carga fatorial e também para a comunalidade.

Todos os outros indicadores possuem valores acima de 0,500 para a comunalidade

e acima de 0,700 para a carga fatorial.

Sobre o0s pressupostos, todos eles foram atendidos. Ressalta-se que o valor do
Teste de Esfericidade de Bartlett possui um sig. igual a 0,000 e o valor do Teste

KMO apresenta um valor bem acima de 0,600 que € o valor de referéncia.

Assim, retirou-se esse indicador “Um investimento de alto retorno também sera um
investimento de alto risco” do construto em questdo e procedeu-se a uma nova

execucao da analise fatorial exploratoria para o construto Conhecimento Financas.
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Tabela 28
Resultados da AFE para o construto Conhecimento Financas
. Carga Comunalida
Indicadores ‘ Fatorial ‘ de
O custo de vida sobe com o aumento da inflagéo.
0,846 0,716
Se o preco das coisas em geral subir rapidamente, o dinheiro que as
pessoas tém em contas de poupanca pode perder muito do seu valor. 0,784 0,614
A inflagdo aumenta o custo de vida das pessoas.
0,871 0,758
Variancia Explicada 69,60%
KMO 0,681
X2 368,261
Teste de Esfericidade de Bartlett df 3
Sig. 0,000

Fonte: dados da pesquisa.

Ao analisar a Tabela 28, verifica-se que o construto Conhecimento Financas é

também formado por somente uma dimensao.

Observa-se que os valores da comunalidade e da carga fatorial sdo iguais ou
superiores a 0,500 e a 0,700 respectivamente. O valor da variancia explicada

aproxima-se dos 70%, o que também é satisfatorio.

Em relacédo aos pressupostos, o valor do Teste de Esfericidade de Bartlett possui um
valor significativo de 0,000. Além disso, o valor do Teste KMO € superior a 0,600 e
todas as correlacdes existentes entre os trés indicadores sao estatisticamente
significativas. Portanto, todos os resultados obtidos a partir da execucado da analise

fatorial exploratoria podem ser considerados validos.

O préximo construto a ser analisado é Nivel Midias Sociais cujos resultados séo

exibidos na Tabela 29 a sequir.

Tabela 29
Resultados da AFE para o construto Nivel Midias Sociais
Indicadores Carga Comunalida
Fatorial de
Frequentemente eu vejo postagens de meus contatos nas redes 0727 0,529

sociais
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Frequentemente eu comento as publicacdes dos meus contatos nas

L. 0,891 0,794
redes sociais
Frequentemente eu compartilho contedido postado por meus contatos
. 0,879 0,773
nas redes sociais
Frequentemente eu publico contelido com textos, fotos e/ou videos
. . 0,780 0,608
sobre assuntos de meu interesse nas redes sociais.
Variéncia Explicada 67,58%
KMO 0,777
X2 731,894
Teste de Esfericidade de Bartlett df 6
Sig. 0,000

Fonte: dados da pesquisa.

Ao analisar a Tabela 29, verifica-se que o construto Nivel Midias Sociais € também

formado por somente uma dimens&o.

Em relacdo aos pressupostos para considerar os resultados da AFE, todos eles
foram cumpridos. Todas as seis correlacdes possiveis entre os cinco indicadores
sao estatisticamente significativas, o valor do teste KMO é igual a 0,777 e o valor do

Teste de Esfericidade de Bartlett tem um p-valor igual a 0,000.

Os valores da comunalidade e da carga fatorial em todos os indicadores analisados
sdo iguais ou superiores a 0,500 e a 0,700 respectivamente. O valor da variancia

explicada também é superior a 60%.

O proximo construto a ser analisado € Propensdo ao Risco cujos resultados estédo

abaixo — ver Tabela 30.

Tabela 30
Resultados da AFE para o construto Propensao Risco
Indicadores Carg_a Comunalidade
Fatorial
Para ganhar maiores recompensas, estou disposto a correr riscos 0,864 0,746
maiores.
Tenho uma forte preferéncia por investimentos de alto risco. 0,950 0,903
Estou disposto a correr grandes riscos para fazer investimentos. 0,948 0,900
Variancia Explicada 84,94%

KMO 0,704
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X2 1032,069
Teste de Esfericidade de Bartlett df 3
Sig. 0,000

Fonte: dados da pesquisa.

Em relacdo a unidimensionalidade, os resultados mostram que foi gerado somente

um fator.

Todos os indicadores possuem valores acima de 0,500 para a comunalidade e
acima de 0,700 para a carga fatorial e o valor da variancia explicada ¢ de quase
85%.

Sobre os pressupostos, todos eles foram atendidos. Todas as correlacdes existentes
a partir dos trés indicadores séo estatisticamente significativas. Ressalta-se ainda
que o valor do Teste de Esfericidade de Bartlett possui um sig. igual a 0,000 e o

valor do Teste KMO apresenta um valor superior a 0,600 que € o valor de referéncia.

Em seguida, analisa-se o construto Necessidade da Informacéo.

Tabela 31
Resultados da AFE para o construto Necessidade Informacao
Indicadores Carg_a Comunalida
Fatorial de
Gosto de usar as informagdes de influenciadores financeiros quando
. . - . 0,897 0,804
considero novos produtos ou tipos de investimento.
Se eu tenho pouca experiéncia com um produto ou tipo de
investimento, uso frequentemente as informacdes dos influenciadores 0,022 0,849
financeiros.
Costumo consultar as informacgdes de influenciadores financeiros para
. - . . 0,902 0,813
escolher a melhor alternativa de investimento para mim.
Sempre que planejo os meus investimentos financeiros, utilizo as
) ~ . . . . 0,918 0,843
informacdes dos influenciadores financeiros.
Variancia Explicada 82,74%
KMO 0,825
X2 1410,649
Teste de Esfericidade de Bartlett df 6
Sig. 0,000

Fonte: dados da pesquisa.
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Ao analisar a Tabela 31, verifica-se que o construto Necessidade Informacédo é

também formado por somente uma dimensao.

Sobre os pressupostos, todos eles foram atendidos. Todas as seis correlagbes
existentes a partir dos quatro indicadores sao estatisticamente significativas.
Ressalta-se ainda que o valor do Teste de Esfericidade de Bartlett possui um sig.
igual a 0,000 e o valor do Teste KMO apresenta um valor bem acima de 0,600 que é

o valor de referéncia.

Os valores da comunalidade e da carga fatorial em todos os indicadores analisados
sdo bastante superiores a 0,500 e a 0,700 respectivamente. Verifica-se também que

o valor da variancia explicada é superior a 60%.

O proximo construto a ser analisado é Intencdo de Seguir Conselhos cujos

resultados estdo abaixo — ver Tabela 32.

Tabela 32
Resultados da AFE para o construto Intencdo Seguir Conselhos
Indicadores Carg_a Comunalidade
Fatorial
Tenho a intencéo de seguir os conselhos do influenciador financeiro. 0,956 0,914
Eu pretendo aceitar as recomendacdes do influenciador financeiro. 0,965 0,931
Eu irei adotar as sugestfes do influenciador financeiro. 0,947 0,896
Variancia Explicada 91,39%
KMO 0,768
X2 1310,402
Teste de Esfericidade de Bartlett df 3
Sig. 0,000

Fonte: dados da pesquisa.

Em relacdo a unidimensionalidade, os resultados mostram que foi gerado somente

um fator para o construto Intencédo Seguir Conselhos.
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Todos os indicadores possuem valores muito acima de 0,500 para a comunalidade e
acima de 0,700 para a carga fatorial. Novamente, o valor da variancia explicada é

maior do que o valor minimo considerado de 60%.

Sobre os pressupostos, todos eles foram atendidos. Todas as correlacdes existentes
a partir dos trés indicadores sdo estatisticamente significativas. Ressalta-se ainda
que o valor do Teste de Esfericidade de Bartlett possui um sig. igual a 0,000 e o
valor do Teste KMO apresenta um valor superior a 0,600 que é o valor de referéncia.

5.6 Confiabilidade

Outra andlise necesséaria em relacédo as escalas que medem 0s construtos presentes
em um modelo hipotético € a sua confiabilidade. Mais especificamente, as escalas
usadas devem possuir uma consisténcia interna a qual se caracteriza pela

confiabilidade das escalas.

As escalas devem ser capazes de representar as percepgoes, visdes e opinides dos
respondentes em relacao ao objeto (variaveis, comportamentos, indicadores, objetos
do mundo real, etc.) que esta sendo mensurado. Assim, a escala que é respondida
por entrevistados que possuem opinides diferentes deve apresentar resultados
diversos entre si. Ela deve ser capaz de discriminar os respondentes que possuem

uma percepcao diferente sobre o que esta sendo perguntado.

A confiabilidade de uma escala ocorre por meio do calculo do indicador Alpha de
Cronbach (AC), o qual apresenta valores entre 0 e 1. Quanto mais proximo de 1 for
o valor do Alpha de Cronbach, maior é nivel de confiabilidade da escala que esta
sendo analisada (Malhotra, 2011).

O valor de referéncia do valor do Alpha de Cronbach para que a escala seja
considerada confiavel é de 0,700. No caso das escalas que estdo em processo de
desenvolvimento e que nédo foram testadas anteriormente, valores de pelo menos
0,600 também sdo considerados validos (Pestana & Gageiro 2000; Hair et al., 2009
e Morgan & Griego, 1998).
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Os valores do Alpha de Cronbach obtidos para todos os indicadores dos construtos

usados nesta tese sao apresentados a seguir por meio da Tabela 33.

Tabela 33
Valores do Alpha de Cronbach dos construtos
AC se
Construto Indicador AC indicador
for retirado
Eu acho que o influenciador financeiro é
0,799
atraente
Eu acho que o influenciador financeiro é 0758
Atratividade 1.D. clegante o 0,840
Eu acho que o influenciador financeiro é 0766
bonito '
Eu acho que o influenciador financeiro é
S 0,850
carismético
Eu acho que tenho a capacidade de decidir se
os conselhos do influenciador financeiro séo 0,826
adequados para mim.
Eu acho que tenho o conhecimento e a
Capacidade Decidir habilidade para avgllar de fqrma cqrreta as 0,857 0,800
recomendac0es feitas pelo influenciador
financeiro.
Eu acho que tenho a capacidade de examinar
se eu devo adotar ou ndo as sugestdes feitas 0,773
pelo influenciador financeiro.
Eu acho que as informagfes apresentadas
pelo influenciador financeiro sdo 0,944
convincentes.
Credibilidade Informagé&o Eu agho que as mfc_)rmagqes apresentadas 0,939
pelo influenciador financeiro possuem 0,886
credibilidade.
Eu acho que as informacfes apresentadas
; . ; A e 0,899
pelo influenciador financeiro séo confiaveis.
O custo de vida sobe com o aumento da
) ~ 0,668
inflacéo.
Se o preco das coisas em geral subir
Conhecimento Financas rapidamente, o dinheiro que as pessoas _tem 0,767 0772
em contas de poupanca pode perder muito do
seu valor.
A inflagdo aumenta o custo de vida das 0635
pessoas. ’
Eu tenhp confianga no influenciador 0,923
financeiro.
Confianca I.D. (0] |_mfl~uen0|ador financeiro é sincero em suas 0,923 0,874
opinides e conselhos.
Eu considero o influenciador financeiro um
o 0,869
profissional honesto.
Tenho a intencéo de seguir os conselhos do
. . : . 0,931
influenciador financeiro.
Intengé@o Seguir Conselhos _Eu pretgndo aceitar as recomendagges do 0,953 0,916
influenciador financeiro.
Eu irei adotar as sugestfes do influenciador
- ; 0,945
financeiro.
Eu considero que o influenciador financeiro é 0,905 0,899

um especialista na area de financas.
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Eu acho que o influenciador financeiro esta

bem-informado sobre produtos financeiros e 0,876
Expertise 1.D. tipos de investimentos.

Eu acho que o influenciador financeiro tem

experiéncia em investimentos financeiros.

A minha percepc¢éao € a de que o influenciador

financeiro é um profundo conhecedor sobre 0,874

produtos financeiros e tipos de investimentos.

Eu fico ansioso para assistir os videos, ler as

0,871

postagens e comentarios do influenciador 0,835
financeiro.

Se o influenciador financeiro passasse a usar

outras redes sociais, eu também iria segui-lo 0,818

nessas outras redes sociais.
Se houvesse uma histdria sobre o
influenciador financeiro em um jornal ou 0,824
revista, eu iria ler. 0,860
Gostaria de conhecer o influenciador
financeiro pessoalmente.
Eu vejo o influenciador financeiro como um
velho amigo.
Gosto de usar as informacdes de
influenciadores financeiros quando considero 0,916
novos produtos ou tipos de investimento.
Se eu tenho pouca experiéncia com um
produto ou tipo de investimento, uso
frequentemente as informag6es dos
Necessidade Informacéo influenciadores financeiros. 0,929
Costumo consultar as informacg6es de
influenciadores financeiros para escolher a 0,911
melhor alternativa de investimento para mim.
Sempre que planejo 0os meus investimentos
financeiros, utilizo as informacdes dos 0,900
influenciadores financeiros.
Eu considero que o influenciador financeiro é
um influenciador confiavel.
Credibilidade 1.D. Eu acho que o influenciador financeiro se
preocupa com 0s seus seguidores.
Eu acho que esse influenciador financeiro

Interagéo Parassocial
0,836

0,840

0,901

0,823

0,903 0,901

possui credibilidade. 0,863
Freguentemente eu vejo postagens de meus
e 0,842
contatos nas redes sociais
Frequentemente eu comento as publicacdes
- 0,748
dos meus contatos nas redes sociais
Nivel Uso Midias Sociais Frequentemente eu compartilho contetido 0,838 0756

postado por meus contatos nas redes sociais

Frequentemente eu publico contetido com

textos, fotos e/ou videos sobre assuntos de 0,821

meu interesse nas redes sociais.

Eu acho que as informac8es apresentadas

pelo influenciador financeiro séo Uteis.

Eu acho que as informacfes apresentadas

pelo influenciador financeiro séo capazes de

me ajudar a tomar decisdes sobre

investimentos. 0,930
Utilidade Informacé&o Eu acho que o contelido publicado pelo

influenciador financeiro € muito proveitoso 0,903

para mim.

Eu acho que o conteldo divulgado pelo

influenciador financeiro é muito valioso para

0,922

0,895

0,915
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que eu possa tomar decisdes sobre
investimentos.
O influenciador financeiro fornece
informacdes de alta qualidade sobre produtos 0,919
e tipos de investimento financeiros.
O influenciador financeiro fornece

Qualidade Informacéo informacdes precisas sobre produtos e tipos 0,939 0,890
de investimento financeiros.
O influenciador financeiro fornece
informacdes completas sobre produtos e tipos 0,925
de investimento financeiros.
Para ganhar maiores recompensas, estou
disposto a correr riscos maiores.

Propenséo Risco Tenho uma forte preferéncia por

investimentos de alto risco.
Estou disposto a correr grandes riscos para
fazer investimentos.

0,951
0,911 0,821

0,825

Fonte: dados da pesquisa.

Ao analisar os dados presentes na Tabela 33, verifica-se que em todos os

construtos os resultados mostram que todas as escalas utilizadas sao confiaveis.

Ressalta-se, ainda, que apesar de em alguns casos o valor do Alfa de Cronbach
tenha aumentado com a retirada de indicadores, os valores do Alpha de Cronbach ja
sdo maiores do que o minimo exigido. Entdo, optou-se por nado retirar nenhum
indicador, pois o objetivo da verificacdo da confiabilidade ndo é atingir o maior valor

para o Alpha de Cronbach e, sim, verificar se as escalas sao confiaveis.

5.7 Validade Convergente

Os construtos que formam um modelo hipotético precisam ser — além de
unidimensionais e medidos por escalas confidveis — também verificados em relacéo

a sua validade convergente.

A validade convergente diz respeito ao poder dos indicadores em explicar os valores
alcancados em conjunto para representar um construto. Os indicadores devem ter
altos valores de cargas fatoriais em relacdo ao construto, o que indica um nivel
adequado de consisténcia para a formacdo do construto. Em suma, a validade
convergente busca averiguar se os indicadores realmente sdo capazes de formar
um determinado construto (Hair et al., 2014; Malhotra, N.; Nunan, D. & Birks, 2017,
Bagozzi; Yi & Phillips, 1991).
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A validade convergente € avaliada a partir do calculo dos valores de dois
indicadores: a variancia média extraida (AVE) e a confiabilidade composta (CC).
Ambos devem apresentar valores acima dos definidos como referéncia pela

literatura.

A variancia média extraida consiste no valor explicado pelo construto a partir dos
indicadores definidos para representa-lo. Assim, ela representa a variancia explicada
pelo construto baseado nos seus indicadores. Como o préprio nome indica, ela
representa a média dos valores das cargas fatoriais elevada ao quadrado de cada
um dos indicadores — a qual caracteriza a variancia — somada e depois dividida pelo

numero de indicadores do construto.

O valor de referéncia para a AVE é igual ou maior do que 0,500. Isso significa que a
variancia explicada e apresentada pelo construto é igual ou sempre maior do que a

variancia ndo explicada somada ao erro (Hair et al., 2014).

No caso da confiabilidade composta, ela representa a consisténcia interna dos
indicadores do construto. Para calcular o valor da confiabilidade composta, o
pesquisador precisa considerar, além dos valores das cargas fatoriais de cada
indicador, também o valor do seu erro. A confiabilidade composta precisa alcancar

um valor de pelo menos 0,700 (Hair et al., 2014).

A Tabela 34 a seguir exibe os valores alcancados para a AVE e para a CC de todos
0s construtos presentes no modelo hipotético desta tese.

Tabela 34
Valores Alcancados para a AVE e a CC
| Construtos | AVE | cC

Atratividade 1.D. 0,595 0,853
Capacidade Decidir 0,671 0,859
Confianca I.D. 0,804 0,925
Conhecimento Finangas 0,555 0,786
Credibilidade Informagé&o 0,840 0,940
Credibilidade I.D. 0,771 0,910
Expertise 1.D. 0,723 0,913
Intengc&o Seguir Conselhos 0,871 0,953
Interagdo Parassocial 0,598 0,881

Necessidade Informacgéo 0,800 0,941
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Nivel Uso Midias Sociais 0,586 0,847
Propenséo Risco 0,788 0,916
Qualidade Informacao 0,840 0,940
Utilidade Informacéo 0,809 0,944

Fonte: dados da pesquisa.

A validade convergente foi alcangcada para todos os construtos, pois 0os valores de
variancia média extraida (AVE) e confiabilidade composta (CC) obtidos em todos os
indicadores estdo respectivamente acima de 0,500 e 0,700 que s&do os valores
referéncia para o modelo. Portanto, é valido dizer que os indicadores avaliados tém

consisténcia interna e realmente séo capazes de formar os construtos estudados.

5.8 Validade Discriminante

A proxima etapa da analise de dados é referente a validade discriminante, a qual
ocorre a partir da andlise das relacdes entre os construtos que compdem o modelo

hipotético.

O objetivo de testar a validade discriminante dos construtos € de verificar se eles
sdo distintos entre si, ou seja, se ndo sdo redundantes e se nado estdo se
sobrepondo a partir da percepcéo dos respondentes da amostra. Assim, enquanto a
validade convergente busca verificar se os indicadores alocados para o construto
realmente sao capazes de forma-lo, a validade discriminante busca examinar se
esses construtos podem ser discriminados entre si. Além da AVE, uma das medidas
para verificar a validade discriminante dos construtos é o valor da correlacdo entre
eles, os quais preferencialmente devem ser baixos (Hair et al., 2009; Kline, 2005;
Malhotra, 2001; Bagozzi, Yi & Phillips, 1991).

A validade discriminante é atestada a partir da comparacao entre os valores da raiz
guadrada das AVEs de cada construto, ou seja, do valor da carga fatorial média do
construto com o valor das correlagcdes entre 0s construtos. Assim, o valor da raiz
quadrada da AVE de um construto deve ser maior do que o valor da sua correlagéao

com os outros construtos do modelo (Hair et al., 2009). A verificagdo ocorre por meio
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da comparacéo os pares de construtos a partir da constru¢cdo de uma matriz com 0s

valores das correlacdes e das AVEs.

Outro aspecto que precisa ser ressaltado é que caso o valor da correlagdo entre dois
construtos seja igual a 0,85 ou superior, mesmo que os valores da raiz quadrada da
AVE desses construtos sejam superiores ao valor da correlacdo, nesse caso, havera
a violagédo da validade discriminante em virtude de que valores iguais ou superiores
a 0,85 indicam um altissimo nivel de correlacdo entre os construtos com pouca

distincao entre eles (Anderson & Gerbing, 1988).

Os resultados alcangados s&o mostrados na Tabela 34 a seguir. Os valores em
negrito representam os valores da raiz quadrada da AVE de cada construto, que
esta na diagonal principal dessa Tabela. Para facilitar a visualizacdo, os valores que
representam violacdo da validade discriminante estdo marcados em italico e estédo

sublinhados.



Tabela 35

Valor das correlagdes e da raiz quadrada da A.V.E.
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0,771362
Atratividade I.D. 431
Capacidade 0,8191
Decidir 0,223 45897
0,89666
Confianca I.D. 0,383 0,415 0471
Conhecimento 0,7449
Financas 0,155 0,505 | 0,391 | 83221
Credibilidade 0,916515
Informacao 0,322 0,497 0,89 0,436 139
Credibilidade 0,8780
I.D. 0,367 0,452 | 0,976 0,43 0,928 66057
0,8502
Expertise 1.D. 0,25 0,39 0,715 | 0,486 0,723 0,753 | 94067
Intencéo Seguir 0,933273
Conselhos 0,341 0,255 | 0,596 | 0,295 0,636 0,621 | 0,462 808
Interacdo 0,7733
Parassocial 0,415 0,352 | 0,594 | 0,193 0,591 0,597 | 0,383 0,677 04597
Necessidade 0,894427
Informacao 0,379 0,383 | 0,586 | 0,302 0,64 0,605 0,5 0,732 0,596 191
Nivel Uso 0,7655
Midias Sociais 0,256 0,18 0,213 | 0,119 0,171 0,194 | 0,073 0,311 0,457 0,209 06368
Propenséo 0,8876
Risco 0,109 0,164 | 0,246 | 0,047 0,209 0,234 | 0,131 0,35 0,425 0,281 0,387 | 93641
Qualidade 0,9165
Informacao 0,31 0,445 | 0,833 | 0,435 0,893 0,843 | 0,758 0,637 0,593 0,709 0,179 | 0,258 | 15139
Utilidade 0,8994
Informacao 0,345 0,46 0,838 | 0,469 0,931 0,88 0,736 0,666 0,598 0,707 0,179 | 0,254 | 0,893 | 44273

Fonte: dados da pesquisa.
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Os dados presentes na Tabela 35 indicam que entre as 91 correlacdes possiveis, 84
apresentaram validade discriminante e somente sete delas ndo apresentaram. Os
valores dessas correlagdes, ou seja, dos pares de construtos que nao apresentaram

validade discriminante estao escritos em italico e sublinhados.

Nesses casos em questao, o alto valor da correlacdo entre os construtos indica que
eles, em parte, podem ser redundantes entre si. Mais especificamente, a validade
discriminante nao foi alcancada para as relagdes entre Credibilidade Informacéo X
Confianca I.D.; Credibilidade 1.D. X Confianca I.D.; Credibilidade 1.D. X Credibilidade
Informacao; Qualidade Informacgéo X Credibilidade Informacao; Utilidade Informacao
X Credibilidade Informagéo; Utilidade Informag&o X Credibilidade 1.D. e, ainda, entre
Utilidade Informacdo X Qualidade Informacédo. Percebe-se, portanto, uma limitacao
no modelo, pois 0s construtos apresentados podem ser redundantes entre si. O caso
que chama mais atencao € a relacdo entre Credibilidade I.D. X Confianca I.D. que
obteve o maior valor do estudo 0,976.

Os resultados da analise da Validade Discriminante indicam uma limitacdo do
trabalho e dos resultados, bem como a necessidade de novos estudos para
aprimorar os construtos Confianca I.D. e Credibilidade I.D. e no caso dos construtos
relacionados a informacédo podem-se modificar os construtos de primeira ordem que
possam ser redundantes com a Credibilidade da Informacdo, a Qualidade da
Informacdo e a Utilidade da Informacéo. Esses construtos poderiam, por exemplo,

formar um construto de segunda ordem chamado “caracteristicas da informagao”.

5.9 Validade Nomologica

A ultima etapa da analise de dados é referente a validade nomoldgica, a qual busca
verificar se as relagdes entre 0s construtos séo estatisticamente significativas. Essas
relacdes foram explicitadas por meio das hipoteses elaboradas para esta tese, a
partir do modelo hipotético desenvolvido. Assim, a validade nomoldgica ocorre

gquando a relacdo entre os construtos é estatisticamente significativa (Malhotra,
Nunan & Birks, 2017).
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Para se verificar a validade nomoldgica foi executada uma modelagem de equacdes
estruturais (SEM), a qual calcula os fatores das cargas fatoriais dos diversos
construtos simultaneamente, em conjunto com os valores resultados de varias
regressoes lineares, também simultaneamente. Assim, a grande vantagem € o0
desenvolvimento de um Unico modelo no qual todas as relacdes serdo analisadas

em conjunto e concomitantemente.

Assim, a modelagem de equacdes estruturais é capaz de verificar todas as
hipéteses de um modelo instantaneamente, bem como averiguar a sua validade
nomoldgica (Hair et al., 2014; Kline, 2005).

Ao realizar a modelagem de equacgfes estruturais, o pesquisador deve definir qual o
método de estimacdo que deve ser usado em seu processamento. Considerando
que a amostra viola a distribuicdo normal, optou-se por usar o método de estimacao
Maximum Likelihood (ML), o qual deve ser resiliente em relagéo a esta condi¢do da

amostra (Hair et al., 2014).

Os resultados alcancados pela modelagem de equacdes estruturais sdo exibidos

pela Figura 2 e pela Tabela 36 a seguir.



Figura 2 Validade nomoldgica do modelo hipotético

Expertise I.D. 0,10

Credibilidade
1.D.
R?=97,35%

0,35%**

Atratividade
1,D,

Confianca
I.D. 0,91%**

Interacéo

0,52%**

Intencéo seguir

Parasocial

Utilidade
Informagdes
R?=91,08%

Qualidade
Informacdes
R? = 87,54%

Necessidade
Informagdes

0,04%*** Capacidade
Decidir

R%=24,84%

-0,06MN®

0,94***
Credibilidade
Informacdes
R2 = 97,35% 0,49***
Nota: *** indica que a relagdo é estatisticamente significativa em nivel de 0,001.

** indica que a relacéo € estatisticamente significativa em nivel de 0,01.

* indica que a relacéo € estatisticamente significativa em nivel de 0,05.

NS indica que a relagé@o nao é estatisticamente significativa.

Fonte: dados da pesquisa.

R?=56,19%
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Ao observar a Figura 2, verifica-se que entre as 12 relacdes existentes, oito
delas apresentam valores que sao estatisticamente significativos. No caso de

quatro relagdes, elas ndo sao estatisticamente significativas.

O modelo apresenta diferentes valores para a variancia explicada dos
construtos endodgenos. Esse aspecto é discutido mais detalhadamente na
secdo de discussdo de resultados. Todavia, ressalta-se que a variavel
dependente do modelo - intencdo em seguir os conselhos do influenciador

digital — possui mais de 50% de variancia explicada.

Os resultados alcancados para os testes de hipGteses sdo apresentados pela
Tabela 36 a seguir.

Tabela 36
Andlise do teste de hipdteses

Hipotese Coeficiente | Significancia | Resultado
de Caminho

H1: A expertise do influenciador digital financeiro
exerce um efeito positivo sobre a credibilidade do 0,10 ok Apoiada
influenciador digital financeiro.

H2: A atratividade do influenciador digital financeiro
exerce um efeito positivo sobre a credibilidade do -0,01 NS Rejeitada
influenciador digital financeiro.

H3: A confianca no influenciador digital financeiro
exerce um efeito positivo sobre a credibilidade do 0,91 ok Apoiada
influenciador digital financeiro.

H4 — A necessidade de informagfes do individuo
exerce um efeito positivo sobre a utilidade das 0,95 *kk Apoiada
informacdes.

H5 - A necessidade de informagbes do individuo
exerce um efeito positivo sobre a qualidade das 0,94 ok Apoiada
informacdes.

H6 - A necessidade de informag¢bes do individuo
exerce um efeito positivo sobre a credibilidade das 0,94 *kk Apoiada
informacdes.

H7 — A utilidade das informacBes exerce um efeito
positivo na capacidade do individuo de decidir sobre -0,01 NS Rejeitada
0s seus investimentos financeiros.

H8 — A qualidade das informacdes exerce um efeito
positivo na capacidade do individuo de decidir sobre 0,02 NS Rejeitada
0s seus investimentos financeiros

H9 — A credibilidade das informacdes exerce um efeito
positivo na capacidade do individuo de decidir sobre

. ) . . 0,49 ok Apoiada
0s seus investimentos financeiros.
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H10: A interacao parassocial exerce um efeito positivo
na intencdo em seguir os conselhos do influenciador 0,52 ok Apoiada
digital financeiro.

H11: A credibilidade do influenciador digital financeiro
exerce um efeito positivo na intencdo em seguir os 0,35 ok Apoiada
conselhos do influenciador digital financeiro.

H12 - A capacidade de decidir exerce um efeito
positivo na intengcdo em seguir os conselhos do -0,06 NS Rejeitada
influenciador digital financeiro.

Nota: *** indica que a relacéo é estatisticamente significativa em nivel de 0,001.

** indica que a relacéo é estatisticamente significativa em nivel de 0,01.

* indica que a relagdo é estatisticamente significativa em nivel de 0,05.

NS indica que a relagédo nao é estatisticamente significativa.

n. d. indica que esses valores nédo foram calculados em virtude de problemas de confiabilidade
da escala utilizada para medir o construto experiéncia negativa.

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados — ver Tabela 36 - mostram que a validade nomolégica foi
alcancada de forma parcial para o0 modelo hipotético. Apesar de a maioria das
hipéteses serem apoiadas, verifica-se que quatro delas foram rejeitadas —
casos que serao discutidos mais detalhadamente na secdo de discussao de
resultados.

Assim, verifica-se que a expertise do influenciador digital financeiro e a
confianga nele percebida pelos seus seguidores influenciam positivamente a
sua credibilidade junto a eles (H1 e H3). Todavia, 0 mesmo n&o ocorre em
relacdo a atratividade do influenciador digital financeiro em relacédo a formacao
da sua credibilidade junto aos seus seguidores, pois essa relacdo nao é

estatisticamente significativa (H2).

Também se verificou que a necessidade de informacdes afetou positivamente a
percepc¢do da utilidade da informacéo (H4), da qualidade da informacéo (H5) e

da credibilidade da informacao (H6).

Contudo, entre essas caracteristicas das informacdes, somente a credibilidade
das informacdes (H9) possui impacto positivo sobre a capacidade de decidir —
autoeficacia — dos seguidores do influenciador digital financeiro acerca do
conteudo disponibilidade por ele. A utilidade das informacdes e a qualidade das

informagdes ndo impactaram positivamente a capacidade dos seguidores do
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influenciador digital sobre a sua tomada de decisdo na é&rea financeira (H7 e
H8).

Analisando-se a Figura 2 e a Tabela 36, é possivel comprovar que a interacao
parassocial e a credibilidade do influenciador digital financeiro afetam de forma
significativa e positiva a intencdo dos seus seguidores em seguir 0S seus
conselhos financeiros (H10 e H11). Entretanto, isso ndo ocorre na relacédo entre

capacidade de decidir e a intencdo em seguir os conselhos (H12).

Outro aspecto a ser considerado na aplicacdo da técnica de modelagem de
equacdes estruturais € a avaliacdo dos indices de ajuste do modelo, os quais
sdo uteis para verificar se o0 modelo testado é valido a partir dos resultados

alcancados.

Nesta tese, foram empregados os seguintes indices de ajuste: o X/df (Qui-
quadrado Normado); o valor do indice comparativo de ajuste (CFl); o valor do
indice incremental de ajuste (IFl); o valor do indice de Tucker-Lewis (TLI) e o

valor da raiz do erro quadratico médio de aproximacédo (RMSEA).

A Tabela 37, a seguir, exibe os resultados alcancados para os indices de

ajuste, para o modelo sem as variaveis moderadoras.

Tabela 37
Indices de ajuste do modelo proposto
‘ indice de ajuste | Valor obtido ‘ Valor de referéncia (Hair et al., 2009) ‘
X2/df 4136 >1 até 3 e para modelgs mais complexos até
CFI 0,872 = 0,90
IFI 0,873 20,90
TLI 0,861 = 0,90
RMSEA 0,086 >0,03e<0,08

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao analisar a Tabela 37, verifica-se que os indices de ajuste apresentam
resultados aquém dos valores considerados como parametros de referéncia.
Esse resultado pode decorrer do fato de que o modelo utilizado é bastante

complexo, pois possui 11 construtos e 39 indicadores. Modelos complexos
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podem gerar valores inflados para o RMSEA e valores menores do que o real

para os indices CFI, IFl e TLI.

Quando o modelo possui indices de ajuste que ndo sdo adequados, 0S
resultados dos coeficientes de caminho e das variancias explicadas podem ser

discrepantes em relacéo aos dados empiricos.

Além disso, essa tese também analisa o efeito de variaveis moderadoras sobre
as relacbes que a variavel dependente do modelo — intencdo de seguir

conselhos — possui com outros construtos.

Por conseguinte, foram realizadas analises multigrupos por meio de
modelagem de equacgOes estruturais para cada um dos construtos que

possuem papel de variaveis moderadoras.

Esses construtos sdo a propensdo ao risco, nivel de uso de midias sociais e
conhecimento sobre financas. Foi criado um indice para representar cada um
desses construtos, o qual foi usado para dividir a amostra a partir da mediana
desses indices, classificando os respondentes com alto e baixo nivel de
propensao ao risco, alto e baixo nivel de uso de midias sociais e de alto e baixo

nivel de conhecimento financeiro.

O construto propensao ao risco € composto por trés itens, cujas cargas fatoriais
estdo em parénteses: PrR1 (0,864), PrR2 (0,950) e PrR3 (0,942). O resultado
da soma dessas cargas fatoriais é de 2,762 que representa 100% do valor de
todas as cargas. Fazendo-se um calculo de “regra de trés” proporcional para
identificar o peso de cada indicador, identificou-se que PrR1 representa 31,28%
(0,864 / 2,762) do construto, PrR2 representa 34,40% (0,950 / 2,762) do
construto e PrR3 representa 34,32% (0,948 / 2,762) do construto propensao ao

risco.

Assim, foi possivel calcular o parédmetro “propensdo ao risco geral”
considerando o valor de todos os indicadores que formam o construto

propensao ao risco e posteriormente eles foram classificados em “alto nivel” e
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em “baixo nivel” e utilizados dessa forma na analise de multigrupos. Como a
amostra possui 421 elementos, 211 foram classificados como baixo nivel de

propensao ao risco e 210 classificados como alto nivel de propenséo ao risco.

O mesmo procedimento foi adotado para os outros dois construtos que também

possuem o papel de variaveis moderadoras.

O construto nivel de uso das midias sociais € composto por quatro itens, cujas
cargas fatoriais estdo em parénteses: NUMS1 (0,727), NUMS2 (0,891),
NUMS3 (0,879) e NUMS4 (0,790). O resultado da soma dessas cargas fatoriais
€ de 3,277 que representa 100% do valor de todas as cargas. Fazendo-se um
calculo de “regra de trés” proporcional para identificar o peso de cada
indicador, identificou-se que NUMS1 representa 22,18% (0,0,727 / 3,277) do
construto, NUMS2 representa 27,19% (0,891 / 3,277) do construto, NUMS3
representa 26,82% (0,879 / 3,277) e NUMS4 representa 23,80% (0,790 / 3,277)

do construto nivel de uso das midias sociais.

O construto conhecimento sobre finangcas € composto por trés itens, cujas
cargas fatoriais estdo em parénteses: CSF1 (0,846), CSF2 (0,784) e CSF3
(0,871). O resultado da soma dessas cargas fatoriais € de 2,501 que
representa 100% do valor de todas as cargas. Fazendo-se um calculo de “regra
de trés” proporcional para identificar o peso de cada indicador, identificou-se
que CSF1 representa 33,83% (0,846 / 2,501) do construto, CSF2 representa
31,35% (0,784 / 2,501) do construto e CSF3 representa 34,83% (0,871 / 2,501)

do construto conhecimento sobre finangas.

Para ter maior confiabilidade sobre os resultados alcancados pela andlise
multigrupos da modelagem de equacdes estruturais, foi realizado o teste de
Mann-Whitney para verificar se os dois grupos — baixo nivel e alto nivel —
possuem valores estatisticamente significativos em relagdo ao parametro
criado para cada variavel moderadora. O Teste de Mann-Whitney € o teste
correspondente ao Teste T para duas variaveis, sendo usado para amostras
que violam a normalidade (Hair et al., 2014). Os resultados mostram que 0s

valores para os trés parametros — propensao ao risco, nivel de uso das midias
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sociais e conhecimento sobre finangcas — considerando os dois grupos de
“baixo nivel” e de “alto nivel” — sdo estatisticamente significativos, com os

valores de U = 36,000; p < 0,001, U = 0,000; p < 0,001 e U = 0,500; p < 0,001,
respectivamente.

Isso significa que as variaveis moderadoras formam dois grupos que estao
estatisticamente diferentes entre si, 0 que é uma caracteristica desejavel e

necesséria para a composi¢cao de uma variavel moderadora.

Na Figura 3 a seguir, os valores que sdo exibidos verticalmente junto as setas

dos construtos representam o seu nivel de significancia como variaveis
moderadoras.

Figura 3
Efeito das variaveis moderadoras sobre o modelo hipotético
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Fonte: dados da pesquisa.

Nota: *** indica que a relagéo é estatisticamente significativa em nivel de 0,001.
** indica que a relagao é estatisticamente significativa em nivel de 0,01.

* indica que a relacdo é estatisticamente significativa em nivel de 0,05.

NS indica que a relacéo nédo é estatisticamente significativa.

Fonte: dados da pesquisa.

A Tabela 38, a seguir, apresenta os resultados para os testes de hipéteses das

variaveis moderadoras do modelo.

Tabela 38
Andlise do teste de hipbteses da variavel moderadora
Hipotese Coeficiente | Significancia | Resultado
de Caminho
H13a — A propensdo do individuo a correr riscos
exerce o papel de varidvel moderadora sobre a 0. 428+
relacdo da interagdo parassocial e a sua intencdo em 0’518*** 0,849Ns Rejeitada
seguir os conselhos do influenciador digital financeiro. '
H13b — A propensdo do individuo a correr riscos
exerce o papel de variavel moderadora sobre a
relacdo da credibilidade do influenciador digital 0,409*** NS -
financeiro e a sua intencdo em seguir os conselhos do 0,265*** 0,222 Rejeitada
influenciador digital financeiro.
H13c — A propensdo do individuo a correr riscos
exerce 0 papel de variavel moderadora sobre a _0.071NS
relacdo da capacidade de decidir e a sua inten¢cdo em -0’021N5 0,549NS Rejeitada
seguir os conselhos do influenciador digital financeiro. '
Hl4a — O nivel de uso das midias sociais pelo
individuo exerce o papel de variavel moderadora sobre
a relacdo da interacdo parassocial e a sua intencdo 0,478*** NS -
em seguir os conselhos do influenciador digital 0,528%** 0,557 Rejeitada
financeiro.
H14b — O nivel de uso das midias sociais pelo
individuo exerce o papel de variavel moderadora sobre
3 ihili i 1 101 *kk
a relacédo da cr9d|b|I|d~ade do influenciador digital 0,357*** 0,658\ Rejeitada
financeiro e a sua intencdo em seguir os conselhos do 0,342
influenciador digital financeiro.
Hl4c — O nivel de uso das midias sociais pelo
individuo exerce o papel de variavel moderadora sobre
a relacdo da capacidade de decidir e a sua intencdo -0,065NS NS -
em seguir os conselhos do influenciador digital -0,069NS 0,917 Rejeitada
financeiro.
H15a — O nivel de conhecimento do individuo sobre
financas exerce o papel de variavel moderadora sobre
~ : ~ . . ~_ 0,499%** N -
a relacdo da interacdo parassocial e a sua intencao - 0,340Ns Rejeitada
. ; : % 0,506
em seguir os conselhos do influenciador digital
financeiro.
H15b — O nivel de conhecimento do individuo sobre
' > 0,425%** NS .-
financas exerce o papel de varidvel moderadora sobre 0. 297k 0,329 Rejeitada

a relacdo da credibilidade do influenciador digital
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financeiro e a sua intencdo em seguir os conselhos do
influenciador digital financeiro.

H15c — O nivel de conhecimento do individuo sobre
financas exerce o papel de variavel moderadora sobre
a relacdo da capacidade de decidir e a sua intencao
em seguir os conselhos do influenciador digital
financeiro.

-0,097Ns

-0.056NS 0,906NS Rejeitada

Nota: *** indica que a relacéo é estatisticamente significativa em nivel de 0,001.

** indica que a relacao é estatisticamente significativa em nivel de 0,01.

* indica que a relacdo é estatisticamente significativa em nivel de 0,05.

NS indica que a relagédo nao é estatisticamente significativa.

n. d. indica que esses valores néo foram calculados em virtude de problemas de confiabilidade
da escala utilizada para medir o construto experiéncia negativa.

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao analisar os dados presentes na Figura 3 e na Tabela 38, conclui-se que
todas as hipoteses relacionadas as variaveis moderadoras foram rejeitadas, ou
seja, as diferencas existentes entre o construto intencdo em seguir 0S
conselhos e os seus antecedentes (credibilidade do influenciador digital
financeiro, interagdo parassocial e capacidade de decidir) ndo sé&o

estatisticamente significativas.

Isso significa que os diferentes niveis de conhecimento sobre financas,
diferentes niveis de propenséo ao risco e diferentes niveis de uso de midias
sociais ndo formam segmentos ou grupos, considerando o nivel de impacto das
variaveis antecedentes sobre a intencdo em seguir os conselhos do

influenciador digital financeiro.

6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados alcancados mostram que a maioria das hipéteses foi apoiada e

gue o modelo elaborado possui uma validade nomoldgica parcial.

A hipdtese 1 avaliou se a expertise do influenciador digital financeiro exerce um
efeito positivo sobre a credibilidade do influenciador digital financeiro. Essa
hipétese foi apoiada. Isso significa que, para os respondentes da pesquisa, se
o influenciador digital financeiro é percebido como um “expert” no assunto de
financas e investimentos, mais credibilidade ele transmitirda aos seus

seguidores.
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Este resultado vai ao encontro do estudo de Ryu & Han (2021), em que
mostraram que, influenciadores com falta de expertise ndo apenas nao podem
satisfazer os consumidores, mas também podem ser ignorados. Os autores
apontam que, deste ponto de vista, os influenciadores devem sustentar sua
credibilidade com conhecimento, associando elementos emocionais a
habilidade, e um influenciador com expertise em contetdo especializado pode
ter um impacto significativo na conscientizagédo e compra do consumidor. 1Sso
porque a autenticidade sO € possivel quando o influenciador tem ndo apenas

0s elementos emocionais, mas também a habilidade.

O estudo de AlFarraj et al (2021) investigou a relagédo da credibilidade dos
influenciadores (ou seja, atratividade, confiabilidade, expertise) com a intencao
de compra por meio do papel mediador do engajamento on-line entre os
consumidores de dermatologia estética na Jordania. Uma das entregas
significativas deste estudo é discutir a relacdo entre a preservacao da
credibilidade da visdo abrangente e o0 aumento do engajamento dos
seguidores, 0 que, por sua vez, leva a uma maior intencdo de compra. Isso
significa que, enquanto os clientes perceberem que os influenciadores de midia
social tém expertise, eles ficardo mais motivados a se envolver com o que foi
postado por esses influenciadores e, portanto, terdo uma intengcéo positiva de
comprar os produtos dermatoldgicos recomendados por esses influenciadores
confiaveis. Em outras palavras, os clientes jordanianos sdo mais propensos a
considerar influenciadores com expertise dos produtos dermatoldgicos como
uma fonte confidvel de informacdes, uma vez que estdo no processo de

formulacdo de sua decisdo de comprar tais produtos.

Outro estudo que corrobora com o resultado dessa hip6tese € o de Martinez-
Lopez et al (2020) que demonstrou que o influenciador deve ser considerado
pelos seguidores como um especialista no produto, ou que possa a0 menos
opinar como potencial consumidor daquele produto. Se essa condi¢cao for
satisfeita, a confianca no influenciador ser4 maior, a mensagem do

influenciador tera mais credibilidade e os seguidores ficardo mais interessados
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na mensagem e se sentirdo mais inclinados a buscar informagdes adicionais

sobre o produto.

O resultado da hipotese H1 diverge daquele encontrado por Calvo-Porral et al
(2021) que, ao contrério das expectativas iniciais dos autores, revelaram que a
expertise do endossante da celebridade com comida ou culinaria ndo parece
influenciar a credibilidade da celebridade, ndo influenciando, portanto, o

comportamento de consumo alimentar.

A hipotese 2, que avaliou se a atratividade do influenciador digital financeiro
exerce um efeito positivo sobre a credibilidade do influenciador digital
financeiro, foi rejeitada, pois ndo apresentou resultados significativos. Isso
significa que a atratividade do influenciador ndo foi um atributo que influencia
positivamente a credibilidade do influenciador. Esse achado corrobora com o
resultado da pesquisa de Calvo-Porral et al (2021) que revelou que a
atratividade dos endossantes de celebridades ndo mostra influéncia na
credibilidade ou, por sua vez, no comportamento dos consumidores. Uma
possivel explicacdo para esse resultado € que os endossantes fisicamente
atraentes tém efeitos positivos nas atitudes e no comportamento dos
consumidores apenas para produtos relacionados a atratividade, como
produtos de higiene pessoal, moda e beleza. Em outras palavras, um
endossante atraente servira como uma fonte eficaz de informacdo para um
produto ou marca relacionada a atratividade, enquanto para produtos nao
relacionados & atratividade, a correspondéncia ndo se aplica.
AlFarraj et al (2021) também obtiveram resultado que ndo encontrou impacto

da atratividade no intencdo de compra.

Contudo, o resultado contrasta com o resultado do estudo de Sokolova & Kefi
(2019) que, pesquisando influenciadores digitais de moda e beleza no
Instagram e no Youtube, constataram que a atratividade fisica possui relagéao

positiva com a credibilidade do influenciador.

Esse resultado também é diferente do resultado do estudo de Roy e
Mehendale (2021) que diz que a atratividade social e fisica tem um impacto
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positivo na credibilidade, em se tratando de influenciadores de fitness e
cuidados com a saude. Para os autores, isso sugere que os influenciadores
precisam ter uma aparéncia social e fisica Unica para melhor influenciar seus
seguidores, mas o influenciador também deve ter em mente que seus

seguidores ndo buscam uma aparéncia fisica perfeita deles.

O estudo de Frank & Mitsumoto (2021) apresenta resultados que podem
corroborar com a rejeicdo dessa hipdtese. Os autores analisaram 1.319
avaliacbes de consumidores de anuncios de produtos do dia a dia (detergente,
uma camisa polo, cerveja e vegetais) endossados por atletas e confirmaram
todas as hipoteses, exceto uma; aquela ligada a atratividade fisica. O apelo de
sucesso do endosso de um atleta, o apelo de personalidade e a similaridade do
produto do atleta afetam positivamente os impulsionadores do valor do cliente,
apenas o apelo sexual (atratividade fisica) ndo afeta positivamente para 0s
tipos de produtos pesquisados.

Os achados de Kim e Kim (2021) surpreenderam os autores, ja que nao houve
relacdo significativa entre atratividade e confianca. Para eles, isso contradiz o
modelo de atratividade da fonte, no qual a atratividade fisica cria inferéncia
positiva de tracos de personalidade de fonte positiva, como inteligente, sincero

e genuino.

A analise dos resultados apresentados indica que a influéncia da atratividade
do influenciador digital financeiro na credibilidade pode variar dependendo do
tipo de produto ou servico sendo endossado e do nivel de risco percebido pelo
consumidor. Os achados sugerem que a atratividade do influenciador pode ser
um fator relevante para produtos em que 0s consumidores enxergam pouco
risco ou que estejam relacionados a aparéncia, como produtos de higiene
pessoal, moda e beleza. Nesses casos, a atratividade fisica do influenciador
pode desempenhar um papel importante na forma como o0s seguidores
percebem sua credibilidade, potencialmente aumentando a confiangca na

mensagem transmitida.

No entanto, para produtos ou servigos que envolvem maior percepgao de risco

por parte do consumidor, como itens de maior valor financeiro ou que afetam
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diretamente a salde e o bem-estar, a atratividade do influenciador pode néo
ser um atributo que influencia positivamente a credibilidade. Dessa forma, os
resultados sugerem que, para influenciar de forma eficaz os seguidores em
relacdo a produtos ou servigos de maior percepc¢ao de risco, a competéncia e a
expertise do influenciador podem ser mais relevantes do que sua atratividade
fisica. Em contraste, para produtos em que o consumidor percebe menos risco
ou que estdo relacionados a aparéncia, a atratividade do influenciador pode
desempenhar um papel mais significativo na construcdo da credibilidade
percebida. Em suma, a andlise dos estudos mostra que a relacdo entre
atratividade do influenciador e sua credibilidade é complexa e depende de
fatores como o tipo de produto ou servico endossado e a percepcao de risco

pelo consumidor.

No caso da hipotese 3, verificou-se que a confianca no influenciador digital
financeiro exerce um efeito positivo sobre a credibilidade do influenciador digital
financeiro. Essa hipotese foi apoiada. Isso significa que quanto mais as
pessoas percebem o influenciador como confiavel mais credibilidade ele

transmite.

O resultado desta hip6tese vai ao encontro dos estudos de Le et al (2021) que
descobriu que confiabilidade (confianca 1.D.), expertise, atratividade e homofilia
tiveram associacfes positivas com a credibilidade da informacao percebida do
influenciador de beleza. Isso pode levar a alegacdo de que essas dimensdes
de credibilidade da fonte afetam a eficacia e a capacidade de persuasédo das
mensagens dos canais do YouTube. Os autores descobriram que a
confiabilidade teve o maior impacto na credibilidade da fonte, e assim,
argumentam que a confiabilidade gera mais mudancas de opinido em
comparacao com outros fatores heuristicos (ou seja, expertise, atratividade e
homofilia). Ainda para os autores, esse fendbmeno também pode ser explicado
pelo fato de que, devido a prevaléncia de informacgdes falsas nas midias sociais
do Vietnd atualmente, os usuarios da Internet valorizam mais uma fonte

confiavel de informacdes.
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O estudo de Dural et al (2022) estende a pesquisa sobre a credibilidade da
fonte para o contexto dos influenciadores de fithess nas midias sociais. As
descobertas mostram que confiabilidade, expertise e atratividade ajudam a
entender como os influenciadores de fitness nas midias sociais podem
contribuir para motivar os usuarios a se envolverem em atividades fisicas. Esta
pesquisa confirma a alta relevancia desses trés fatores, especialmente para os
influenciadores de fithness nas midias sociais. Entre as variaveis de
credibilidade da fonte, a confiabilidade dos influenciadores pareceu ser
particularmente importante para todos os participantes em relacdo a formacao
de atitude em relacao aos influenciadores de fithess de midia social em ambos

os estudos.

Mena et al (2020) pesquisaram a propagacdo de desinformacdo nas redes
sociais e descobriram que os influenciadores confiaveis transmitem
credibilidade e a informacdo que transmitem, ainda que seja falsa, é

considerada uma informacgé&o de credibilidade.

A hipotese 4, que descreve que a necessidade de informacgfes do individuo
exerce um efeito positivo sobre a utilidade das informacdes, foi apoiada, ou
seja, a necessidade que as pessoas tém de informacdes faz com que elas
percebam as informacdes como mais Uteis. Esse resultado é semelhante ao
encontrado por Gokerik et al (2018), no qual a hip6tese do estudo propde o
efeito das necessidades de informacdo sobre a utilidade da informacédo e a
adocédo da informacdo. Os achados mostram relagbes positivas entre as
variaveis descritas no estudo. As pessoas que precisam de informa¢des nas

midias sociais tém maior probabilidade de considera-las Uteis e adotaveis.

O estudo de Silaban et al (2023) corrobora com o resultado dessa hipotese,
pois seus resultados constataram que, no contexto de viagens, a necessidade
de informacéo afeta substancialmente a utilidade da informacéo, indicando que
0s usuérios do Instagram encontram muitas informacdes Uteis na plataforma. O
resultado é similar ao de Erkan e Evans (2016) que pesquisaram estudantes

usuarios de redes sociais.
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Porém, o resultado dessa hipotese contrasta com os achados de Leong et al
(2021) que encontraram uma relacdo insignificante entre as necessidades de
informacdo e a utilidade da informacdo. Segundo os autores, iSSO ocorre
porque nem todas as informac¢des do eWOM sao uteis, pois os consumidores
podem pesquisar apenas as informagdes relevantes sobre o seu produto
favorito, que determina sua intencdo de compra. Mas nos estudos desta tese,
buscou-se avaliar o principal influenciador digital financeiro na opinido dos
entrevistados, aquele que provavelmente tem as informagdes que podem ser
mais relevantes do que os influenciadores em geral.

Quanto a hipotese 5, que preconiza que a necessidade de informacfes do
individuo exerce um efeito positivo sobre a qualidade das informacdes, foi
apoiada. Isso significa que a necessidade que as pessoas tém de informacdes
faz com que elas acreditem que as informacdes tém mais qualidade. Este
resultado € consistente com o estudo de Gokerik (2018). Os achados mostram
gue as pessoas que precisam de informacdes nas midias sociais tém maior
probabilidade de considera-las Uteis e adotaveis. Também € consistente com
os resultados de Shazad (2020) que revelaram que a necessidade das

informacdes tem impacto significativo na ado¢éo das informacoes.

O estudo de Silban (2023) analisou a relacdo da necessidade da informacéao,
da qualidade da informacédo e credibilidade da fonte com a utlidade da
informacédo, a adocdo da informacao e intencdo de visitar. Todas as relacfes
apresentaram significancia, o que estd em linha com o resultado dessa

hipotese.

A hipotese 6 descreve que a necessidade de informacdes do individuo exerce
um efeito positivo sobre a credibilidade das informacgdes. Essa hipdtese foi
apoiada. Seu resultado é consistente com o estudo de Gokerik (2018). Os
achados mostram que as pessoas que precisam de informac¢fes nas midias
sociais tém maior probabilidade de considera-las Uteis e adotaveis. Também é
consistente com os resultados de Shazad (2020) que revelaram que a
necessidade das informacdes tem impacto significativo na adocdo das

informacdes.
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A hipotese 7 diz que a utilidade das informacdes exerce um efeito positivo na
capacidade do individuo de decidir sobre os seus investimentos financeiros,
sendo esta hipdtese rejeitada, ou seja, a percepcao da utilidade das
informagdes nao interfere na capacidade de decidir dos respondentes. Este
resultado € diferente do que se esperava e contrasta com o estudo de Dang et
al (2020) que identificou que os consumidores, geralmente, percebem que
informacBes e comentarios em sites de compras de pessoas confiaveis sao
benéficos para suas decisdes de compra. Os consumidores também acreditam
que obter informacdes completas e precisas € (til para avaliar produtos e
servicos. Além disso, os consumidores tendem a adotar informacdes Uteis para
comprar produtos on-line. A adocdo de informacgfes Uteis reduz a assimetria

informacional e os custos relacionados as decisdes do consumidor.

O resultado dessa hipotese também diverge do estudo de Leong et al (2021),
pois revela que a adocdo da informacdo esta positivamente relacionada a
intencdo de compra, achado também de Erkan e Evans (2016). Para os
autores, € provavel que os usuarios que adotam as informag¢des no eWOM via

midia social formem uma intencéo de compra.

Os resultados das hipéteses H7 e H8 indicaram que tanto a utilidade quanto a
qualidade das informacdes nao exerceram um impacto significativo na
capacidade de tomar decisdes financeiras. E possivel que a avaliacdo da
utilidade e qualidade das informacdes tenha sido complexa para os seguidores,
talvez devido a natureza técnica e especializada das informagdes financeiras.
Outros fatores podem ter contribuido com esse resultado. Por exemplo,
decisBes financeiras podem ser influenciadas por fatores psicolégicos e
emocionais, como viés de confirmacdo, aversdo a perdas, euforia ou medo.
Mesmo que as informacdes fornecidas fossem de alta qualidade, os
participantes podem ter sido afetados por esses fatores, levando a decisGes

nao alinhadas com a qualidade das informacdes.

Os investidores podem ser influenciados também por uma variedade de fatores
externos, como noticias econémicas, eventos politicos, tendéncias do mercado

e opinides de outros investidores. Essas influéncias podem se sobrepor a
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qualidade das informacdes apresentadas. Vale salientar ainda que
investimentos financeiros podem ser um tema complexo e de dificil
compreensao para muitas pessoas. Mesmo que informacdes de alta qualidade
sejam fornecidas, a complexidade do assunto pode dificultar a tomada de

decisdes informadas.

A hipotese 8 preconiza que a qualidade das informacdes exerce um efeito
positivo na capacidade do individuo de decidir sobre 0s seus investimentos
financeiros. Essa hipotese foi rejeitada. Esse resultado difere dos resultados
obtidos por Dang et al (2020), que explicam o impacto dos fatores
informacionais no processo de tomada de decisdo do consumidor. A
credibilidade da fonte e a qualidade da informacéo s&o dois fatores-chave que
determinam a utilidade da informag&o. Os consumidores reconhecem que as
informacdes e opinides provenientes de fontes confiaveis em plataformas de
compras sdo vantajosas para suas escolhas de compra. Além disso, eles
valorizam a obtencéo de informagcbes completas e precisas como um meio de
avaliar produtos e servicos. Os consumidores também demonstram uma
propenséo a adotar informacdes Uteis ao comprar produtos on-line, o que ajuda
a diminuir a disparidade de informacdes e os custos envolvidos nas decisdes

de compra.

Diverge, também, dos resultados de Zhai et al (2022), que mostraram que a
qualidade da informacao nas redes sociais do governo chinés contribuiu para o
conhecimento da populacéo acerca da prevencdo da pandemia que, por sua

vez, diminui o panico do publico.

Diferentemente da utilidade e qualidade, a credibilidade da informacéo foi
percebida pelos seguidores de forma mais intuitiva e subjetiva,
independentemente do nivel de conhecimento técnico sobre finangas e
investimentos. Os seguidores tenderam a confiar em fontes que eles percebiam
como confiaveis, respeitaveis e capazes de fornecer informacgdes precisas e
confidveis. Essa percepgcdo de credibilidade pode ter sido influenciada por
diversos fatores, como a reputacdo do influenciador, a consisténcia das

informacgdes fornecidas, o alinhamento dos conselhos com as expectativas dos
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seguidores e, até mesmo, a presenca de fontes adicionais de validacdo, como

comentarios e recomendacdes de outros seguidores.

Esses resultados sugerem que, para influenciar de maneira eficaz seus
seguidores em questdes financeiras, os influenciadores digitais financeiros
devem se concentrar em construir e manter a credibilidade perante seu publico.
Isso envolve a transmisséo consistente de informacdes confiaveis e Uteis, bem
como o estabelecimento de um relacionamento de confianca com seus

seguidores.

A hipotese 9 afirma que a credibilidade das informacdes exerce um efeito
positivo na capacidade do individuo de decidir sobre 0s seus investimentos
financeiros. Essa hipotese foi apoiada. Achado semelhante pode ser visto no
estudo de Pop et al (2021), no qual os autores concluiram gque a confianca no
conteudo do influenciador digital afeta, positiva e significativamente, as etapas
de pré-compra do consumidor e afeta, positivamente, a intencdo de compra

para visitar um destino.

O estudo de Leong et al (2022) analisou a relacdo da credibilidade da
informacgédo com a utilidade da informacéo, a ado¢cao da informacéo e intencao
de visitar destinos turisticos. Todas as rela¢cdes apresentaram significancia, o

gue estad em linha com o resultado dessa hipotese.

A hipotese 10 avaliou se a interacdo parassocial exerce um efeito positivo na
intencdo em seguir os conselhos do influenciador digital financeiro. Essa
hipétese foi apoiada. Esse resultado estd em linha com o resultado do estudo
de Sokoloa & Kefi (2019), de que a credibilidade dos blogueiros impactam a
intencdo de compra dos seguidores, significando que um seguidor passa por
processos afetivos e de internalizacdo quando influenciado a comprar um
produto. Roy e Mehendale (2021) obtiveram resultados semelhantes em seu
estudo, os quais mostram que a interacao parassocial exerceu efeito positivo
sobre a intencdo das pessoas em comprar produtos de saude e fitness durante

a pandemia.
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As descobertas do estudo de Sakib et al (2019) corroboram com esse
resultado, pois indicam que os influenciadores digitais de perda de peso do
YouTube podem influenciar as intencdes de conformidade dos espectadores de
seguir comportamentos saudaveis por meio do desenvolvimento de PSI. Essa
descoberta destaca o fato de que a interacdo parassocial pode resultar em
niveis mais altos de prontiddo do consumidor (em termos de clareza de funcao,
habilidade e motivacdo) em individuos, o que, por sua vez, aumenta a
conformidade com as instrugcdes do influenciador. Em outras palavras, a
interacdo parassocial resulta em comparagdes sociais ascendentes com o
influenciador, motivando e capacitando o individuo a se esforcar para buscar os

resultados desejados.

Este resultado é consistente com o estudo de Gong (2021) que revela que a
interacdo parassocial tem um efeito significativo em Intencdo de Retuitar e
Intencdo de Comprar, independentemente das diferentes categorias de
produtos de envolvimento e confirma, ainda, que a interagdo parassocial tem

um impacto positivo na credibilidade da marca.

Kim (2021) também obteve resultado semelhante da influéncia da interacéo
parassocial na intencdo de compra em pesquisa com usudrios do Instagram.
Assim como Lu e Lu (2022), cujos resultados revelam que, em termos de
compras de TV, a interacdo parassocial entre um apresentador de TV e
telespectadores tem uma influéncia positiva nas inten¢cdes comportamentais

dos telespectadores.

A hipétese 11 preconiza que a credibilidade do influenciador digital financeiro
exerce um efeito positivo na intengcdo em seguir os conselhos do influenciador
digital financeiro. Essa hip6tese foi apoiada. Esse resultado se assemelha ao
resultado do estudo de Sokoloa & Kefi (2019) que revela que a credibilidade
dos influenciadores digitais impacta a intencdo de compra dos seguidores,
significando que um seguidor passa por processos afetivos e de internalizacéo,

guando influenciado a comprar um produto.



183

Outro estudo em linha com o resultado da hipétese é o de Filieri et al (2022).
Nele, os resultados mostram que as dimensdes da credibilidade da fonte
afetam a intencdo de compra por meio da atitude da marca e que a confianca
na fonte influencia as decisdes de compra. Assim, influenciadores confiaveis
podem formar, fortalecer ou reduzir atitudes em relagdo as marcas que avaliam

e também influenciar as decisbes de compra dos consumidores.

Os resultados do estudo de Buvér et al (2022) indicaram que a credibilidade do
influenciador foi positivamente relacionada as atitudes em relagdo a postagem,
e as atitudes em relacdo a postagem foram positivamente associadas ao
engajamento comportamental. Além disso, os autores descobriram que a
credibilidade do influenciador também tem um efeito direto positivo no

engajamento comportamental.

Os achados de Chetioui et al (2020) indicam que a credibilidade percebida foi o
fator mais forte que afetou as atitudes em relagéo ao influenciador, seguida por
expertise e confianca. Esses resultados ilustram que um influenciador
percebido como confidvel tem maior probabilidade de influenciar as atitudes e a
intencdo de compra do seguidor. Da mesma forma, os achados de Calvo-Porral
et al (2021) fornecem fundamento empirico do padrédo semelhante de influéncia
das recomendacdes de celebridades na intencdo de compra dos
consumidores, uma vez que os atributos de credibilidade, congruéncia e

confiabilidade de uma celebridade influenciam os resultados.

Porém, o resultado dessa hipétese contrasta com os achados de Lee e Kim
(2020) que indicaram que a credibilidade do influenciador nao afetou,
significativamente, a credibilidade da mensagem percebida, a atitude em
relacdo a publicidade, a intencdo de compra e a intencdo de eWOM. Para os
autores, isso sugere que a eficacia das postagens promocionais de um
influenciador de alta credibilidade e de um influenciador de baixa credibilidade
estavam no mesmo nivel. A possivel explicacdo para esse resultado pode ser
devida ao reconhecimento instantdneo dos consumidores da postagem

promocional do Instagram como publicidade.
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A hipétese 12 afirma que a capacidade de decidir exerce um efeito positivo na
intencdo em seguir os conselhos do influenciador digital financeiro. Essa
hipotese foi rejeitada. Esse resultado diverge do resultado do estudo de Costa
et al (2020), que revela que, entre os jovens adultos pesquisados, aqueles com
maior nivel de autoeficicia (capacidade de decidir) eram os mais propensos a
realizar doacdo de sangue. Diverge também de Hussain et al (2021), no qual,
de acordo com os resultados, foi encontrado um efeito significativo na
autoeficdcia e nas intencdes de empreendedorismo verde. Portanto, a
autoeficdcia aumentou o desejo por intencdes de empreendedorismo verde

entre eles.

O resultado desta hipotese também contrasta com os resultados do estudo de
Kumar et al (2020) que revelam que a autoeficacia tem uma relagdo positiva
com a intencdo comportamental de usar a Aprendizagem Movel. Os resultados
indicam que, quanto maior a autoeficacia, maior a intencdo de uso. Verificou-
se, também, que a autoeficacia da aprendizagem movel tem a influéncia mais
decisiva na intencdo comportamental, em comparagdo com outros fatores
psicolégicos ou externos como normas sociais. Portanto, para os autores, €
essencial para as IES desenvolver continuamente habilidades relacionadas ao

aprendizado mével, para melhorar ainda mais a inten¢gdo comportamental.

Ja o estudo de Jiang e Li (2020) obteve resultados divergentes ao analisar a
adocdo do financiamento da cadeia de suprimentos por pequenas e médias
empresas na China. A relacdo entre autoeficacia e adocado foi rejeitada e a
relacdo entre autoeficicia e intencdo de adocdao foi apoiada.

A rejeicdo dessa hipétese talvez ocorra em virtude de que, quanto maior a
autoeficécia do individuo, ou seja, sua capacidade de decidir, menor talvez seja
a sua disposicdo em seguir os conselhos do influenciador digital, tendo em
vista que o individuo, possivelmente, ja se considera apto a fazer suas proprias
andlises e escolhas. Talvez essa relacdo fosse positiva para o construto
“‘intengéo de fazer investimentos financeiros”. Isso se refor¢ca tendo em vista

que as hipoteses que foram apoiadas (Interacdo Parassocial e Credibilidade do
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Influenciador) estavam relacionadas com um comportamento condizente com a

sua capacidade de decidir ou autoeficacia.

As hipoteses H13a, H13b e H13c avaliaram a propensédo do individuo a correr
riscos, exercendo o papel de variavel moderadora sobre as relagdes: (H13a) da
interacdo parassocial e a sua intencdo em seguir os conselhos do influenciador
digital financeiro; (H13b) da credibilidade do influenciador digital financeiro e a
sua intencdo em seguir os conselhos do influenciador digital financeiro e;
(H13c) da capacidade de decidir e a sua intencdo em seguir os conselhos do
influenciador digital financeiro. Todas as hipoteses foram rejeitadas. Isso
significa que a intencdo de seguir os conselhos do influenciador digital

financeiro independe da propenséo do individuo em correr riscos.

O nivel de uso de midias sociais pelo individuo foi avaliado como exercendo o
papel de varidvel moderadora sobre a relacdo da interacdo parassocial e a sua
intencdo em seguir os conselhos do influenciador digital financeiro em H14a.
Também sobre a relacéo da credibilidade do influenciador digital financeiro e a
sua intencdo em seguir os conselhos do influenciador digital financeiro em
H14b e ainda sobre a relacdo da capacidade de decidir e a sua intencdo em
seguir os conselhos do influenciador digital financeiro em H1l4c. As trés
hipoteses foram rejeitadas, o que significa que nivel de uso de midias sociais

pelo individuo néo interfere nas relacées estudadas.

Nas hipéteses H15a, H15b e H15c, a varidvel moderadora estudada nas
mesmas relagbes (interacdo parassocial; credibilidade do influenciador digital
financeiro e capacidade de decidir e a sua intencdo em seguir os conselhos do
influenciador digital financeiro) foi o nivel de conhecimento do individuo sobre
finangas. Todas as hipéteses foram rejeitadas. O nivel de conhecimento sobre

financas dos individuos entrevistados ndo modera as rela¢des estudadas.

7 CONSIDERACOES FINAIS
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Os resultados obtidos neste estudo, que tem como objetivo geral a anélise os
efeitos dos direcionadores da intencéo do individuo em seguir os conselhos do
influenciador digital financeiro, tém varias contribuicdes teoricas e implicacbes
praticas para o campo de pesquisa sobre influenciadores digitais e
comportamento do consumidor e serdo apresentadas nesta se¢édo. Apresentar-
se-d0, também, as limitacbes deste estudo, bem como as sugestbes para

novos estudos.

7.1 ContribuicBes Tedricas

Até aqui, em termos das contribuicbes tedricas desta tese, destaca-se,
inicialmente, a extensa revisdo sistematica da literatura sobre os construtos
estudados, mapeando e analisando criticamente o0s principais estudos
realizados na area. Foi possivel sintetizar as principais contribuicbes da
literatura em uma perspectiva ampla e integrativa, que serviu como base para o
desenvolvimento do modelo conceitual proposto na tese, bem como para a
formulacdo das questbes de pesquisa, trabalhadas nas etapas subsequentes

da investigacdao.

O modelo conceitual proposto e testado deve ser destacado como contribuicdo
tedrica desta tese, tendo em vista que, além do tema dos influenciadores
digitais financeiros ser recente e ainda haver poucas pesquisas sobre o tema, o
modelo conceitual buscou ampliar as relacbes entre os construtos, buscando

uma maior abrangéncia tedrica sobre o tema.

Esta tese contribui, portanto, estendendo as descobertas anteriores na
literatura de influenciadores digitais financeiros. Os resultados ajudam a
entender quais caracteristicas sociais ou pessoais dos influenciadores digitais
atraem mais os seguidores, lancando luz sobre a influéncia que eles exercem
sobre a intencdo desses seguidores de seguir os conselhos que eles déo,
como, por exemplo, curtir, comentar e compartilhar postagens, assim como a
intencdo de adquirir ou experimentar produtos e servicos. Outro exemplo,

embora os resultados mostrem que caracteristicas pessoais como confianca e
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expertise sdo importantes impulsionadores da credibilidade do influenciador
digital financeiro, identificou-se que a atratividade nédo € um fator importante na

percepcao dos seguidores sobre a credibilidade do influenciador financeiro.

Considera-se que a grande maioria dos modelos que buscam compreender e
explicar a intencdo comportamental dos consumidores em relacdo ao contexto
da influéncia social digital, utilizam construtos relacionados ao influenciador
digital, como credibilidade, atratividade, expertise, confiabilidade e similaridade.
Esses modelos, também, estdo relacionados a interacdo parassocial do
influenciador com seus seguidores, a atitude em relacdo ao influenciador e a
marca e, ainda, sobre a informacdo, como qualidade, utilidade, valor,

credibilidade, entre muitos outros.

Nesta tese, além de considerar alguns desses construtos, o modelo
desenvolvido considera a autoeficacia do individuo, ou a sua capacidade de
decidir. Dessa forma, o modelo elaborado e testado para esta tese tem por
objetivo ndo somente adaptar as escalas e 0s construtos normalmente
utilizados para a explicar as influéncias das intences comportamentais, como
também ampliar aspectos relacionados a influéncia dos direcionadores da
intencdo comportamental do individuo em seguir os conselhos do influenciador
digital financeiro. O modelo apresenta trés direcionadores principais da
intencdo, formando a cadeia nomoldgica para a definicdo da intencdo em

seguir os conselhos do influenciador.

Esse trabalho aprofundou o conhecimento sobre os efeitos da Interagdo
Parassocial sobre a intencdo de seguir conselhos, sendo apoiada a partir da
comprovacao das relacdes estatisticamente significativas e, assim, contribuindo
para o aprofundamento do conhecimento sobre essa relacéo, ratificando

resultados de estudos anteriores.

Outra contribuigéo tedrica desta pesquisa foi medir o impacto da necessidade
de informacbes sobre a utilidade das informacgbes, sobre a qualidade das
informacdes e sobre a credibilidade das informacdes. A partir da comprovacgao

das relacbes estatisticamente significativa para as trés relagbes, tem-se como



188

achado uma novidade, pois, até entdo, ndo foram encontradas pesquisas que

tivessem investigado dessa maneira.

Além disso, também foi possivel medir os efeitos dos trés construtos (Utilidade,
Qualidade e Credibilidade das Informacgdes) sobre a capacidade de decidir
(autoeficacia) do individuo, constatando-se que tanto a utilidade quanto a
qualidade das informacdes ndo exercem um impacto significativo na
capacidade de tomar decisdes financeiras. E possivel que a avaliacdo da
utilidade e qualidade das informacdes tenha sido complexa para os seguidores,
talvez devido a natureza técnica e especializada das informacdes financeiras.
Outros fatores, também, podem ter contribuido com esse resultado. Por outro
lado, a credibilidade da informacao foi percebida pelos seguidores de forma
mais intuitiva e subjetiva, independentemente do nivel de conhecimento técnico
sobre financas e investimentos. Os seguidores tenderam a confiar em fontes
que eles percebiam como confiaveis, respeitaveis e capazes de fornecer

informacdes precisas e confiaveis.

Mais uma contribuicdo tedrica desta tese é a constatacédo de que a capacidade
de decidir (autoeficacia) ndo influencia a intencdo de seguir os conselhos dos

influenciadores digitais financeiros.

Essa tese apresenta, ainda, contribuicdo tedrica ao comprovar estatisticamente
as relacfes da expertise e da confianca do influenciador digital financeiro sobre

a credibilidade do influenciador.

Por outro lado, os resultados indicam que a influéncia da atratividade do
influenciador digital financeiro na credibilidade pode variar, dependendo do tipo
de produto ou servico sendo endossado e do nivel de risco percebido pelo
consumidor. Os achados sugerem que a atratividade do influenciador pode ser
um fator relevante para produtos em que os consumidores enxergam pouco
risco ou que estejam relacionados a aparéncia, como produtos de higiene
pessoal, moda e beleza. Nesses casos, a atratividade fisica do influenciador

pode desempenhar um papel importante na forma como o0s seguidores
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percebem sua credibilidade, potencialmente, aumentando a confianca na

mensagem transmitida.

No entanto, para produtos ou servigos que envolvem maior percepgao de risco
por parte do consumidor, como itens de maior valor financeiro ou que afetam
diretamente a salde e o bem-estar, a atratividade do influenciador pode néo
ser um atributo que influencia positivamente a credibilidade. Dessa forma, os
resultados sugerem que, para influenciar de forma eficaz os seguidores em
relacdo a produtos ou servicos de maior percepc¢éao de risco, a competéncia e a
expertise do influenciador podem ser mais relevantes do que sua atratividade
fisica. Em contraste, para produtos em que o consumidor percebe menos risco
ou que estdo relacionados a aparéncia, a atratividade do influenciador pode
desempenhar um papel mais significativo na construcdo da credibilidade
percebida. Em suma, a analise dos estudos mostra que a relacdo entre
atratividade do influenciador e sua credibilidade é complexa e depende de
fatores como o tipo de produto ou servico endossado e a percepgcao de risco

pelo consumidor.

Este trabalho aprofundou, também, o conhecimento sobre o impacto
significativo da credibilidade do influenciador digital financeiro sobre a intencao
do individuo de seguir conselhos, a partir da comprovacdo das relacdes

estatisticamente significativas entre os construtos supracitados.

Ha de se considerar, também, as contribuicbes tedricas advindas da
constatacdo de que todas as hipbteses relacionadas as trés variaveis
moderadoras, propostas no modelo, foram rejeitadas. Apresentou-se a
propensdo ao risco, o conhecimento de financas e o nivel de uso de redes
sociais como possiveis varidveis capazes de moderar as relacbes entre
Interacdo Parassocial, Credibilidade do Influenciador Digital e Capacidade de
Decidir com a Intencéao de Seguir Conselhos do influenciador digital financeiro.
No entanto, os resultados apontam que essas variaveis ndo representam uma

segmentacgdo valida para esse tipo de publico e de comportamento.
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Essa tese contribui, portanto, estendendo as descobertas anteriores na
literatura de influenciadores digitais financeiros. Os resultados ajudam a
entender quais caracteristicas sociais ou pessoais dos influenciadores digitais
atraem mais os seguidores, lancando luz sobre a influéncia que eles exercem
sobre a intencdo desses seguidores de seguir os conselhos que eles déo,
como por exemplo curtir, comentar e compartilhar posts, assim como a

intencdo de adquirir ou experimentar produtos e servicos.

7.2 Implicagdes Gerenciais

As descobertas deste estudo tém implicagBes praticas significativas para
profissionais de marketing, para os influenciadores digitais financeiros e

empresas do setor financeiro. Algumas implicacdes praticas sdo as seguintes:

Para as empresas: empresas do setor financeiro que desejam trabalhar com
influenciadores digitais devem priorizar a expertise e a confianga do
influenciador. Investir em influenciadores com conhecimento solido em financas
e com reputacdo de confianca pode aumentar a credibilidade percebida e,
consequentemente, a eficacia das campanhas de marketing de influéncia.
Portanto, ao escolher influenciadores para representar uma marca ou produto
financeiro, € fundamental considerar sua credibilidade percebida pelos
seguidores. Além da popularidade e do alcance das redes sociais, a
credibilidade do influenciador é um fator critico para o sucesso das parcerias de

marketing.

As empresas devem identificar influenciadores que possuam conhecimentos
sélidos em finangas e que sejam especialistas no setor. Isso pode ser feito por
meio de analise de conteudo, historico de publicacdes e formacao educacional
do influenciador. As empresas devem verificar se o influenciador cria conteudo
relevante e util relacionado ao setor financeiro, bem como devem avaliar a
qualidade das informagfes compartilhadas para garantir que sejam precisas e
confiaveis. Influenciadores que demonstram autenticidade e transparéncia em

suas interagcbes com a audiéncia, geralmente, sdo percebidos como mais
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confiaveis. Isso pode ser verificado através de suas postagens e historico de

relacionamento com seguidores.

Deve ser realizada uma analise da audiéncia, na qual se verifique se o
influenciador possui uma audiéncia relevante para o nicho financeiro e para os
objetivos da empresa. A qualidade da audiéncia € tdo importante quanto o
tamanho dela, pois influenciadores com seguidores engajados e interessados
em finangas tém maior potencial para impactar a marca. E importante observar
como o publico responde as postagens e interacdes do influenciador. Um alto
nivel de engajamento e confianca dos seguidores é um bom indicador de

credibilidade percebida.

Outro ponto a ser considerado pelas empresas € a solicitacdo de referéncias e
avaliacao de feedback obtido em parcerias anteriores. Verificar o feedback e as
avaliacdes deixadas por seguidores e clientes anteriores. Isso pode ser feito
através de comentérios em suas postagens ou em plataformas de avaliacdo de

influenciadores.

Influenciadores que cumprem as regulamentacdes e divulgam de forma
transparente suas parcerias comerciais contribuem para a constru¢cao de uma
imagem positiva para a marca. Portanto, antes de fechar a parceria, é
recomendavel realizar entrevistas ou conversas com o influenciador para
avaliar sua abordagem, valores e nivel de conhecimento sobre o setor

financeiro.

O sucesso das campanhas de marketing de influéncia no setor financeiro,
muitas vezes, é alcancado por meio de parcerias de longo prazo com
influenciadores confiaveis e especializados. Isso permite que a marca

desenvolva uma relagcdo mais auténtica com a audiéncia.

Ao seguir essas diretrizes, as empresas podem estabelecer parcerias mais
efetivas com influenciadores no setor financeiro, aumentando a credibilidade

percebida da marca e o sucesso das campanhas de marketing de influéncia.
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As empresas devem, ainda, estabelecer métricas claras para avaliar o
desempenho das campanhas, acompanhar o impacto das acbes do
influenciador em relacdo aos objetivos estabelecidos e ajustar a estratégia

conforme necesséario.

Para os influenciadores digitais: Os influenciadores digitais financeiros
devem se concentrar em desenvolver interacdes parassociais com seus
seguidores. Isso pode ser alcancado por meio de contelddo auténtico,
engajamento genuino e transparéncia nas comunicacdes. O fortalecimento
dessas conexdes emocionais pode aumentar a intencdo dos seguidores em

seguir seus conselhos e recomendacoes.

Os influenciadores devem, primeiramente, conhecer bem o seu publico-alvo e
suas necessidades financeiras. Compreender seu nivel de conhecimento, quais
sao as principais preocupacdes e duvidas dos seguidores para criar contetdo
relevante, util e informativo. Para tanto, ele pode compartilhar conselhos e
informacdes que sejam relevantes para a audiéncia e que possam ajuda-los

em suas financas pessoais.

A autenticidade € valorizada pelos seguidores e contribui para a construcéo de
confianga. Portanto, os influenciadores digitais financeiros devem ser
auténticos e genuinos em suas postagens, evitando promover produtos ou
servicos financeiros nos quais eles mesmos nao acreditam. Importante também
que sejam transparentes ao falarem sobre suas parcerias comerciais com
marcas financeiras e que divulguem, de forma clara, quando um conteddo é

patrocinado, remunerado ou organico.

Os influenciadores devem se envolver com os seguidores, respondendo aos
comentarios e mensagens deles sempre que possivel. Também devem mostrar
interesse pelas experiéncias e opinidbes dos seguidores, criando uma
comunicacdo interativa. Ademais, devem ser acessiveis para, assim,
fortalecerem as conexdes emocionais e aumentarem a intencdo dos

seguidores em seguir conselhos e recomendacodes.
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Os resultados desta tese indicam que os influenciadores digitais financeiros
devem se esforcar para construir e manter a credibilidade perante seus
seguidores, para influencia-los de maneira eficaz em questdes financeiras. Isso
envolve a transmissdo consistente de informacdes confidveis e Uteis, bem
como o estabelecimento de um relacionamento de confianga com seus

seguidores.

Diante dos resultados dos construtos relacionados a informacao, constatou-se
0 impacto significativo da necessidade das informacdes na utilidade, na
qualidade e na credibilidade das informacdes. Diante disso, os influenciadores
digitais financeiros devem criar estratégias de divulgacdo de informacdes em
suas redes sociais, que suscite em seus seguidores a percepcao de que eles
“‘precisam” dessas informacgdes que estdo sendo transmitidas pelo influenciador
e que elas sdo fundamentais, a fim de que tenham mais conhecimento e que

estejam mais bem preparados para tomar decisoes.

Alcancar interacfes parassociais através de conteldo auténtico, engajamento
genuino e transparéncia nas comunicacdes deve ser 0 objetivo dos
influenciadores digitais financeiros, pois, assim, podem desenvolver interacdes
parassociais significativas com seus seguidores. Isso ndo apenas aumentara a
eficacia de suas recomendacdes e conselhos, mas também ajudara a construir
uma comunidade fiel e engajada em torno de sua marca pessoal. Vale salientar
que a confianca é essencial no setor financeiro, e o fortalecimento das
conexdes emocionais com o0s seguidores contribui para construir essa

confianga ao longo do tempo.

7.3 Limitacbes

E importante destacar as limitagdes deste estudo, que podem fornecer direcdes

para futuras pesquisas.
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Inicialmente, ressalta-se que a amostragem nao é probabilistica, ou seja, 0s
seus resultados ndo podem ser generalizados para toda a populacéo, o que

representa uma limitacdo em relacdo aos resultados obtidos.

Ainda had de se considerar o perfil da amostra, na qual a maioria dos
respondentes pertence a um estado brasileiro, 0 Maranh&o, pela comodidade
do pesquisador, o que pode limitar a generalizacdo dos resultados para outras
regibes do pais ou para outros paises. Estudos futuros podem explorar como
as relacdes entre influenciadores digitais financeiros e seus seguidores variam

em diferentes contextos geograficos e culturais.

Outro aspecto a ser ressaltado é que existe a possibilidade de que algumas
respostas tenham o viés de que o0s respondentes tinham a intencdo de
participar da pesquisa somente em virtude da possibilidade de participarem do
sorteio de 1.000 reais. Assim, verificou-se uma enorme guantidade de pessoas
que identificaram o seu principal influenciador digital financeiro, o qual nédo era
especialista nessa area, bem como alguns respondentes que colocaram
respostas no campo do influenciador como “sem resposta”, “qualquer um”, e
afins. Assim, esses questionarios foram descartados em virtude de que muitas
perguntas se referiam as caracteristicas do principal influenciador digital

financeiro que o entrevistado segue.

Todavia, alguns participantes da pesquisa podem ter indicado um influenciador
digital financeiro, mas podem ter respondido ao questionario de forma

displicente, o que pode atrapalhar os resultados obtidos.

Ressalta-se, ainda, a possibilidade de erro do pesquisador ao avaliar se o
influenciador digital financeiro, informado pelo respondente, é realmente da

area de financas ou nao.

Ha de se considerar, também, como limitacdo, que a maioria dos respondentes
da pesquisa (58%) possui renda inferior a R$6.600,00. Essa informacdo
merece destaque, tendo em vista que pessoas de baixa renda costumam, de

maneira geral, ter mais dificuldades financeiras e uma menor propensao de
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fazer investimentos financeiros. Esse fato pode ter contribuido para -
independentemente dos direcionadores utilizados — haver um menor nivel de
variancia explicada para a principal variavel endogena do estudo que é a
intencdo do seguidor em seguir as recomendagdes do influenciador digital

financeiro.

7.4 Sugestdes de Novos Estudos

Uma das possibilidades de novos estudos é trabalhar com os construtos sobre
as caracteristicas do influenciador digital financeiro e sobre as caracteristicas
da informagé&o como construtos de segunda ordem. Essa possibilidade surge a
partir dos resultados obtidos, mais especificamente, em relacdo aos problemas
de validade discriminante entre alguns dos construtos que formam as
caracteristicas do influenciador digital financeiro e as caracteristicas da

informacao que apresentaram um alto nivel de correlacao entre si.

Outro aspecto a ser considerado é testar o modelo desta tese em relacdo a
tipos de influenciador digital que tenham como tema principal produtos e
servicos com um alto nivel de percepcdo de risco, como é o0 caso dos

investimentos financeiros.

O mesmo pode ocorrer com outros tipos de influenciador digital com outros
temas com menor percepcao de risco, tais como gastronomia, moda,

maquiagem etc.

Outros estudos podem ser conduzidos para identificar segmentos de
seguidores dos influenciadores digitais financeiros, a partir de novas variaveis
moderadoras, mais especificamente, variaveis demograficas como género,
idade, escolaridade, entre outros, em conjunto com aspectos como o nivel de
ambicdo financeira do individuo, nivel de endividamento e objetivos de

investimentos a curto, médio e longo prazos.
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O modelo ainda pode ser modificado a partir da inclusdo de novos construtos
que representem aspectos mais racionais do processo decisério de

investimentos financeiros, como percepc¢ao de risco, por exemplo.

Por fim, ha também a possibilidade de novos estudos que busquem identificar
também segmentos de seguidores de influenciadores digitais financeiros a
partir da utilizacao de técnicas estatisticas de cluster. Assim, varios aspectos e
variaveis ja existentes no modelo poderiam, também, ser utilizados para
identificar caracteristicas especificas desses seguidores de influenciadores

digitais financeiros.
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APENDICE A

Pesquisa Sobre os Drives das Intencdes em Seguir 0s
Conselhos dos Influenciadores Digitais Financeiros

Caro (a) Senhor (a),

Estamos solicitando a sua colaboracéo para responder ao questionario adiante.
Trata-se de uma pesquisa cientifica sob a responsabilidade de pesquisadores
da Universidade FUMEC sobre os drives das intencdes em seguir os conselhos
dos influenciadores digitais financeiros.

Pretendemos mensurar uma série de itens associados ao influenciador digital
financeiro, as caracteristicas do seu conteludo e as caracteristicas dos seus
seguidores. Nao ha respostas certas ou erradas para as questdes. Todas
as respostas sao vélidas. O essencial é que sua avaliagcao seja sincera.

Em momento algum vocé seré identificado, mas sua participacdo € muito
importante.

Vocé pode interromper ou desistir de preencher o questionario quando
guiser sem nenhum prejuizo para voce.

Em caso de duvidas, converse com o pesquisador por meio do endereco
eletronico: halbertta@gmail.com

O tempo estimado de preenchimento é de 5 a 7 minutos.
E essencial que vocé preencha as questdes na ordem em que elas aparecem.

Por favor, leia atentamente as instrucoes e MUITO OBRIGADO PELA SUA
PARTICIPACAO:

Responda entre 0 e 10 para os seguintes enunciados de acordo com o seu
nivel de concordancia ou de discordancia:

Caracteristicas do Influenciador Discordo Concordo
Financeiro Digital Totalmente Totalmente
1 - Eu considero que o influenciador — -
financeiro é um especialista na area de 01 2 3 456 78910
financas.
2 - Eu acho que o influenciador financeiro
estd bem informado sobre produtos 01 2 3 45 6 78910

financeiros e tipos de investimentos.
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3 - Eu acho que o influenciador financeiro

tem experiéncia em investimentos 01 2 3 456 718910

financeiros.

4 - A minha percepcdo € a de que O

influenciador financeiro é um profundo 0123 456 789 10

conhecedor sobre produtos financeiros e

tipos de investimentos.

5 - Eu acho que o influenciador financeiro é 01 2 3456 789 10

atraente

6 - Eu acho que o influenciador financeiro é 01 2 3 456 789 10

elegante

7-Eu acho que o influenciador financeiro é 01 2 3 456 78910

8 - Eu achoqueo|anuenC|adorf|nance|roe 01 2 3 456 78910

9 Eu tenho confianca no influenciador 01 2 3 456 7889 10

10 O|nfluenC|adorf|nance|roesmcero em 01 2 3 456 789 10

11-Eu con5|deroo|nfluenC|adorf|nance|r0 01 2 3 456 78910

]}2 Eu con5|dero queomfluenmador 01 2 3456 789 10

inanceiro é um influenciador confiavel.
Caracteristicas do Influenciador Discordo Concordo
Financeiro Digital Totalmente Totalmente

13 - Euacho que o mfluenma(_jor financeiro ‘01—2 3 4 5 67—85 10

Se preocupa com os seus seguidores.

14 Eu acho que essemfluenuador 01 2 3 456 78910
Caracterlstlcas do Contetdo do Discordo Concordo
Influenciador Financeiro Digital Totalmente Totalmente

15 - Eu acho que as informacgoes D — -

apresentadas pelo influenciador financeiro 01 2 3 456 7382910

sdo Uteis.

16 - Eu acho que as informac6es

apresentadas pelo mfluenmadorfman(_:elro 01 2 3 456 789 10

sdo capazes de me ajudar a tomar decisdes

sobre investimentos.

17 - Eu acho que o contetido publicado pelo

influenciador financeiro é muito proveitoso 01 2 3 456 7382910

para mim.

18 - Eu acho que o contetdo divulgado pelo

mfluenmadorfmancequeNmunovaIloso para 01 2 3 45086 789 10

gue eu possa tomar decisdes sobre

investimentos.

19 - Eu acho que as informag0es

apresentadas pelo influenciador financeiro 01 2 3 456 782910

sdo convincentes.

20 - Eu acho que as informacodes

apresentadas pelo influenciador financeiro 01 2 3 45 6 78910

possuem credibilidade.

21 - Eu acho que as informagodes 0123 456 789 10

apresentadas pelo influenciador financeiro
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sdo confiaveis.

22 - O influenciador financeiro fornece
informacdes de alta qualidade sobre produtos
e tipos de investimento financeiros.

23 - O influenciador financeiro fornece
informacdes precisas sobre produtos e tipos
de investimento financeiros.

24 - O influenciador financeiro fornece
informacdes completas sobre produtos e tipos
de investimento financeiros.

25 - Gosto de usar as informacdes de
influenciadores financeiros quando considero
novos produtos ou tipos de investimento.

26 - Se eu tenho pouca experiéncia com um
produto ou tipo de investimento, uso
frequentemente as informacgdes dos
influenciadores financeiros.

27 - Costumo consultar os influenciadores
financeiros para escolher a melhor alternativa
de investimento para mim.

7 8 9 10

28 - Sempre que planejo 0s meus
investimentos financeiros, utilizo as
informacdes dos influenciadores financeiros.

01 2 3

7 8 9 10

Caracteristicas Psicologicas e Atitudinais

Discordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

29 - Eu fico ansioso para assistir seus videos,

ler as postagens e comentarios do 01 2 3 7 8 9 10
influenciador financeiro.
30 - Se o influenciador financeiro passasse a
usar outras redes sociais, eu também iria 01 2 3 7 8 9 10
segui-lo nessas outras redes sociais.
31 - Se houvesse uma histdria sobre o
influenciador financeiro em um jornal ou 01 2 3 7 8 9 10
revista, eu iria ler.
3_2 - Go_starla de conhecer o influenciador 01 2 3 789 10
financeiro pessoalmente.
33 - Eu vejo 0 influenciador financeiro como 01 2 3 7289 10
um velho amigo.
34 - Eu acho que tenho a capacidade de
decidir se os conselhos do influenciador 01 2 3 7 8 9 10
financeiro sdo adequados para mim.

Discordo Concordo

Caracteristicas Psicoldgicas e Atitudinais

Totalmente

Totalmente

35 - Eu acho que tenho o conhecimento e a
habilidade para avaliar de forma correta as
recomendac0es feitas pelo influenciador
financeiro.

01 2 3

7 8 9 10
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36 - Eu acho que tenho a capacidade de
examinar se eu devo adotar ou ndo as

N : . X 01 2 4 5 6 789 10
sugestoes feitas pelo influenciador
financeiro.
3?-Paraganharrr_1alores recompensas, estou 01 2 456 789 10
iSposto a correr riscos maiores.
38 - Tenho umafolrte preferenuapor 1 2 56 789 10
39 Estou dlspostoacorrer rlscos 1 2 5 6 789 10
40 Frequentementeeuvejo postagensde 01 2 456 789 10
meus contatos nas redes sociais
41 - Frequentemente eu comento as
publicacGes dos meus contatos nas redes 01 2 4 5 6 789 10
sociais
42 - Frequentemente eu compartilho
conteudo postado por meus contatos nas 01 2 4 5 6 789 10
redes sociais
43 - Frequentemente eu publico contetdo
com textos, fotos e/ou videos sobre assuntos 01 2 4 5 6 789 10
de meu interesse nas redes sociais.
44:Um_|nvest_|mentodealto r_etornotambem 01 2 456 789 10
serd um investimento de alto risco.
fLSH-Ocustodevidasobecomoaumentoda 01 2 45 6 789 10
46 - Se 0 preco subir rapidamente, o dinheiro
gue as pessoas tém em contas de poupanca 01 2 4 5 6 78 9 10
pode perder muito do seu valor.
47 - A inflacdo aumenta o custo de vida das 01 2 45 6 789 10

Discordo Concordo

Inteng6es Comportamentais e Comportamento

Totalmente

Totalmente

48 - Tenho a mtengao de seguir os conselhos

S 01 2 3 456 782910

49_ Eu pretendo aceltar as recomendagdes 012 3 456 789 10

501 Eu |_reJ adPtar as sugestoes do 01 2 3 456 789 10
QUESTOES DEMOGRAFICAS

51 - Em qual cidade vocé mora? 52 - Estado:

53 - Qual é a sua renda bruta mensal?

Até R$ 1.320,00.

De R$ 1320,01 até R$ 2.640,00.
De R$ 2.640,01 até R$ 6.600,00.
De R$ 6.600,01 até R$ 9.900,00.
De R$ 9.900,01 até R$ 13.200,00.
De R$ 13.200,01 até R$19.800,00.
Acima de R$ 19.800,01.

0O 0O 0 0O 0 0O O

54 - Qual é o seu género (sexo0)?

0o 0 0O O

Feminino
Masculino

Outro

Né&o quero declarar




55 - Qual é a sua idade?

o Menos de 18 anos

a Entre 18 anos e menos de 36 anos
o Entre 36 anos e menos de 50 anos
a Entre 50 anos e menos de 60 anos
o 60 anos ou mais
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56 - Qual é asua

0O 000 o

escolaridade?
Primario/Fundamental
Ensino Médio
Superior Incompleto
Superior Completo
Especializagdo/Pds-
Graduacao
Mestrado/Doutorado

TERMINOU! MUITO OBRIGADO PELA SUA COLABORACAO!!!
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APENDICE B

PRE-TESTE

O pré-teste do questionario ocorreu no periodo de 10/05/2023 a 16/05/2023.

Responderam ao questionario os seguintes participantes:

1) nenvr@yahoo.com.br

2) renava3@agmail.com

3) nehemiasbandeira@hotmail.com

4) jaylson@geor.com.br

5) paulo.fonseca@ceuma.br

6) j[anarocha27@gmail.com
7) lais_reis2009@hotmail.com

8) oliviadealencar@hotmail.com

9) shirley w22@hotmail.com

10) pedroojgomess@gmail.com
11) Afadiv@hotmail.com

12) larissagiovanavet@gmail.com
13) Junior@jpx.net.br

14) leydinogueria84@gmail.com

15) FEinanceiro@daracor.com

16) inaciaaraujocrisOl@gmail.com

17) yanna_cb@hotmail.com

18) ilarindocorgosinho@icloud.com

19) |pabreu@gmail.com

20) ednaandrade@gmail.com

As alteracdes sugeridas foram:
1) Foi inserida por iniciativa propria, informacdo relativa a sorteio de
incentivo entre os respondentes.

2) Alteracao de “seus” para “0s” na pergunta 29
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3) Correcdo ortografica das frases nas perguntas 51 e 54 (tinha um
“‘quando” sobrando)

4) Insercao de “Clique em ENVIAR para finalizar” no final do questionario

5) Substituicdo da expressao “riscos substanciais” por “grandes riscos” na
pergunta 39

6) Alteracao da frase na pergunta 46 de “se o prego subir rapidamente,...”,
para “se o prego das coisas em geral subir rapidamente,...”

7) Insercdo do nome da IES e do Programa do Doutorado

8) Insercdo do endereco de e-mail do pesquisador na apresentacao inicial
da pesquisa, onde diz “Em caso de davidas, converse com o pesquisador que
esta aplicando o questionario ou entre em contato por e-mail” foi inserido o e-

mail (halbertfa@agmail.com).

N&o houve sugestdo de mudancas estruturais nas perguntas ou relatos de
questbes de dificil entendimento ou interpretacdo. Além das alteracdes
sugeridas, aqui apresentadas, houve consideracdo quanto ao tamanho do
questionario (grande) e perguntas que sdo muito semelhantes, o que ja era

esperado pelos pesquisadores.

Assim, as alteracGes foram realizadas e o questionario esta apropriado para

aplicacdo em larga escala
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