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RESUMO
O estudo analisa o efeito dos influenciadores digitais na intencdo de compra dos usudrios de midias sociais.
Trata-se de estudo com abordagem quantitativa, conclusiva, descritiva, com dados coletados via survey com
260 usuarios de midias sociais que seguem influenciadores digitais, e anélise por meio de estatistica descritiva
e técnica de modelagem de equacao estrutural. Os resultados indicam que os influenciadores digitais
desempenham um papel fundamental na intencao de compra dos usuarios em midias sociais; que confianca
no influenciador digital, poder de influéncia do influenciador digital e valor esperado da marca afetam
positivamente a intencao de compra das marcas recomendadas. O estudo contribuiu para a proposicao e teste
de modelo de efeito dos influenciadores digitais na intencdo de compra de seus seguidores e para a
compreensao sobre fatores que influenciam a intencao de compra de consumidores usuarios de midia social.
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ABSTRACT

The study analyses the effect of digital influencers on the purchase intent of social media users. This is a study
with quantitative, conclusive, descriptive approach, with data collected via survey with 260 social media users
who follow digital influencers. Analysis uses descriptive statistics and structural equation modelling technique.
Results indicate that digital influencers play a key role in users' purchase intent on social media; that trust in
the digital influencer, perceived influence and expected brand value positively affect the purchase intent of
the recommended brands. The study contributes to the proposition and testing of the effect model of digital
influencers on their follower’s purchase intentions and to the understanding of factors that influence the
purchase intent of social media users.
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1 INTRODUCAO

A crescente expansao da internet evidencia sua importancia. Em 2019, conforme o Global Digital
Report (WE ARE SOCIAL, 2019), o nimero de pessoas conectadas a internet ultrapassou os 4,38 bilhdes de
pessoas (57% da populagdo mundial), um crescimento de 360 milhdes de novos usudrios mundialmente em
relagdo ao ano anterior, com 3,25 bilhdes de usuarios em midias sociais. Especificamente relacionado ao Brasil,
a pesquisa aponta que 70% da populacdo acessa a internet (149 milhdes), com 66% da populacdo (130
milhdes) possuindo ao menos uma midia social. O Brasil ocupa o segundo lugar em termos de horas diarias
utilizando midias sociais: 3h 34min, enquanto a média mundial é 2h 16min.

Essas pessoas utilizam a internet para diversas atividades, como buscar informagdes sobre produtos
e servigos, aprimorar seu conhecimento sobre determinados assuntos de interesse e avaliar produtos/servicos
através da criacao de conteudo (HAJLI et al,, 2017). Em virtude dessa enorme exposicao digital, a internet e as
midias sociais surgem como um convidativo novo canal para empresas interagirem com seus stakeholders
(KIETZMANN et al., 2011), pois permitem uma interagcao dinamica, onipresente e muitas vezes em tempo real,
alterando significativamente o cendrio para o gerenciamento de marcas. Um profundo entendimento dessa
mudanca é fundamental, pois pode afetar substancialmente o desempenho de uma marca (GENSLER et al,,
2013).

Com isso, as organizagdes contemporaneas buscam por meio desse ambiente digital um contato
maior e mais proximo com seus publicos. Entre as atividades de marketing digital disponiveis, conforme
Childers, Lemon e Hoy (2018), as empresas estao cada vez mais recorrendo aos influenciadores digitais para
endossar suas marcas. Influenciadores digitais sdo pessoas que construiram uma rede social consideravel de
seguidores no ambiente virtual (VOORVELD, 2019).

Tais influenciadores alcancam e mantém comunicacdo direta com o publico-alvo pretendido pelas
marcas (CHILDERS; LEMON; HOY, 2018), podendo criar e promover contelddo que beneficiem a marca
(GENSLER et al.,, 2013). Além disso, segundo Hsu, Lin e Chiang (2013) e Jiménez-Castillo e Sdnchez-Fernédndez
(2019), eles sao vistos como fontes de informagdes valiosas e confidveis para as pessoas que as seguem,
favorecendo a difusao e o impacto de suas mensagens.

Assim, pelas caracteristicas ja descritas e por se tratar de um novo contexto, o marketing digital e os
influenciadores digitais apresentam um terreno fértil para pesquisas que busquem entender suas
particularidades. Entretanto, apesar do crescente interesse em influenciadores digitais pela academia e a
crescente utilizacdo desses pelas marcas em suas agdes de marketing, muitas questdes importantes
permanecem sem resposta, fazendo-se necessario novas pesquisas sobre o assunto (HSU; LIN; CHIANG, 2013;
UZUNOGLU; KIP, 2014; JIMENEZ-CASTILLO; SANCHEZ-FERNANDEZ; 2019; VOORVELD, 2019).

Para desenvolver um maior entendimento sobre a eficacia dos influenciadores digitais, é necessério
investigar quais fatores que auxiliam a explicar as respostas positivas dos consumidores as acoes de marketing
desses influenciadores (VOORVELD, 2019). Ainda hd necessidade de estudos para entender como
influenciadores digitais podem alterar percepcbes e comportamentos de seus seguidores em relacdo as
marcas endossadas (JIMENEZ-CASTILLO; SANCHEZ-FERNANDEZ; 2019). Sdo necessarios, também, estudos
quantitativos sobre influenciadores digitais, no ponto de vista de seus sequidores (UZUNOGLU; KIP, 2014).

O presente trabalho também atende ao chamado de estudos que explorem o uso das midias sociais
por marcas e suas implicacdes praticas (UZUNOGLU; KIP, 2014; VOORVELD, 2019) e de estudos sobre o efeito
do conteudo patrocinado no ambiente on-line (ZHANG; MAO, 2016). Conforme Hsu, Lin e Chiang (2013), séao
poucos os estudos que analisam o efeito das recomendacgdes de produtos por pessoas on-line na alteracéo de
atitude dos consumidores. Hajli et al. (2017) explicitam a necessidade de estudos futuros para analisar o efeito
da confianca e suas consequéncias na inten¢do de compra no contexto digital. Haja visto que as pessoas nao
sdo igualmente influenciadas pelas midias sociais, um entendimento do impacto do conteido de marca
gerados por consumidores (ou influenciadores digitais) no desempenho da marca sdo centrais para os
gerentes de marca (GENSLER et al,, 2013).
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Diante do contexto apresentado, coloca-se como questdo de pesquisa: Qual o efeito dos
influenciadores digitais na intencdo de compra dos usuérios de midias sociais? Assim, o objetivo geral é
analisar o efeito dos influenciadores digitais na intencdo de compra dos usudrios de midias sociais.

As justificativas deste estudo estdo baseadas em argumentos de perspectiva tedrica e gerencial. Na
perspectiva tedrica este estudo se justifica pela necessidade de aprofundamento da literatura sobre marketing
digital, em especial sobre a importancia dos influenciadores digitais no comportamento do consumidor (HSU;
LIN; CHIANG, 2013; UZUNOGLU; KIP, 2014; JIMENEZ-CASTILLO; SANCHEZ-FERNANDEZ; 2019; VOORVELD,
2019). Para Zhang e Mao (2016) existe uma lacuna de pesquisa sobre a eficacia das estratégias de marketing
no ambiente on-line e como elas afetam a intencdo de compra dos consumidores. A pesquisa atual, também,
fornece um framework que busca entender como influenciadores digitais afetam a intencdo de compra de seu
publico.

Gerencialmente, o presente estudo se justifica na possibilidade de beneficiar os profissionais de
marketing ao apresentar resultados empiricos do efeito de influenciadores digitais na intencao de compra.
Este é um tépico de interesse desses profissionais ja que, ao serem questionadas sobre sua visao para o futuro
das midias sociais, diversas agéncias de midia e profissionais de marketing se remetem, entre outros topicos,
aos influenciadores digitais (VOORVELD, 2019).

2 MARKETING DIGITAL E MIiDIAS SOCIAIS

A internet é uma ferramenta que oferece poder aos seus usuarios, ao facilitar o acesso a inimeras
informacdes que outrora nao era possivel. Consonantemente, Silva, Souza e Mendes (2019) observam uma
tendéncia de migracao dos meios tradicionais de comunicagdo para os meios digitais. Para os autores, a
internet se apresenta como um interessante meio de comunicagao para pessoas e organizagdes, propiciando
novas formas de consumo e, consequentemente, impactando o marketing. Nesse contexto, o marketing
digital possui crescente relevancia.

As praticas de marketing digital englobam diversas taticas, atividades e a¢ées promocionais e de
relacionamento (SOARES et al, 2019). Para Wymbs (2011) o marketing digital envolve a aplicacdo de
tecnologias digitais (ex. sites organizacionais, mecanismos de busca, blogs, mensagens instantaneas, midias
sociais, e-mail, bancos de dados, TV digital, mobile), para apoiar atividades de marketing interativas e néo
interativas destinadas a adquirir e reter clientes em um processo de compra multicanal enquanto constroi
relacionamentos mais profundos com eles. Ja Silva, Souza e Mendes (2019) entendem o marketing digital
como um conjunto de atividades que organizacdes podem realizar no contexto on-line para criar e melhorar
as relacdes com consumidores e desenvolver sua marca.

Uma diferenca fundamental entre o marketing tradicional e o marketing digital, segundo Wymbs
(2011), é que o primeiro possui maior orientacdo a comunicacdo de massa, enquanto o segundo utiliza
tecnologias digitais inerentemente mensuraveis e permite um maior direcionamento das a¢gdes de marketing.
Por suas caracteristicas, o marketing digital apresenta alguns beneficios, como: menor investimento em
comparacdo ao marketing tradicional (PRASAD; SAIGAL, 2018), maior Vvisibilidade para marca, maior
possibilidade de atrair novos negécios, aproximagao da marca com seu publico-alvo (SILVA; SOUZA; MENDES,
2019) e facilitagdo da criagcdo de relacionamentos entre consumidores e empresas (WYMBS, 2011).

Nesse contexto, percebe-se que a tecnologia ndo é o principal objetivo do marketing digital para as
empresas, mas sim a conquista de novos clientes e a manutencao e aprimoramento dos relacionamentos com
atuais clientes. A constante necessidade de interacao para usuarios de internet se tornou fator essencial para
o desenvolvimento de ambientes que agregam os interesses, particularidades e gostos de seus usuarios
(SILVA; SOUZA; MENDES, 2019). Assim, as midias sociais, na forma de redes sociais on-line, jogos on-line, féruns
de discussao, sites de reviews, blogs e microblogs, dominaram o cenario on-line atual (ZHANG; MAO, 2016).

Para Prasad e Saigal (2018) o marketing digital realizado nas midias sociais auxilia a divulgar um
conteudo estruturado para que os usuarios possam compartilhar entre si e, como consequéncia, ajudando a
empresa a ampliar sua base de clientes e aumentar a visibilidade da marca. Segundo os autores, um
consumidor que segue uma marca em midias sociais tem maior probabilidade de virar um comprador leal
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dessa marca e, por isso, a empresa necessita aprender a criar contelido adequado que possa chamar a atencéo
e envolver esses usuarios.

Conforme Kietzmann et al. (2011), cada vez mais os consumidores estdo utilizando as midias sociais
para criar, modificar, compartilhar e discutir o contetddo. Para os autores, essa mudanca no consumo de
contelddo pode impactar significativamente a reputacdo e as vendas de uma empresa, entretanto muitos
profissionais de marketing evitam ou ignoram essas plataformas, por nado as utilizarem e/ou nao as
entenderem. O conteldo sobre as marcas é criado pelos usudarios das midias sociais, com ou sem a permissao
das empresas em questdo, cabendo as empresas decidir como participar e influenciar esse contetido. Nesse
contexto, surge o influenciador digital, que pode disseminar mensagens de marca para seu pUblico nesse novo
ambiente on-line (UZUNOGLU; KIP, 2014).

2.1 Influenciadores Digitais

Alteracbes no cenario da comunicagao causadas por desenvolvimentos tecnoldgicos afetaram o
controle dos profissionais de marketing sobre as mensagens on-line sobre as marcas (GENSLER et al,, 2013;
UZUNOGLU; KIP, 2014). As midias sociais empregam tecnologias méveis e baseadas na web para criar
plataformas altamente interativas por meio das quais individuos e comunidades compartilham, criam,
discutem e modificam o contetdo gerado pelo usuério (KIETZMANN et al., 2011). Conforme Prasad e Saigal
(2018) nao existe uma estratégia Unica que pode ser aplicivel em todas as plataformas de midia social,
cabendo a empresa entender qual seu publico em cada uma de suas midias para satisfazé-los.

Nesse contexto, os influenciadores digitais sdo apresentados como uma oportunidade para ampliar o
escopo das informagdes relacionadas a marca através do boca a boca on-line (CHILDERS; LEMON; HOY, 2018;
JIMENEZ-CASTILLO; SANCHEZ-FERNANDEZ; 2019). Jiménez-Castillo e Sadnchez-Ferndndez (2019) definem
influenciador digital como as celebridades da internet que possuem consideravel nimero de seguidores nas
midias sociais por meio da narracao textual e visual de suas vidas e/ou seu estilo de vida pessoais e monetizam
seus seguidores apoiando marcas por uma taxa (ou seja, boca a boca on-line pago).

Devido a sua autenticidade, conhecimento, experiéncia e potencial poder de influenciar seu publico,
os influenciadores sdo reconhecidos como lideres de opinido online (CHILDERS; LEMON; HOY, 2018). Assim
como os lideres de opinido off-line, os influenciadores digitais podem mediar mensagens entre marcas e
consumidores, afetando comunidades no ambiente digital onde as mensagens podem ser disseminadas de
maneira facil e com um potencial efeito de grande propagacdo (UZUNOGLU; KIP, 2014).

Embora empresas ja utilizem pessoas como endossantes pagos ha décadas, o uso de influenciadores
digitais fornece uma nova forma de conectividade e envolvimento entre consumidores e marcas por meio de
canais de midia social anteriormente indisponiveis (CHILDERS; LEMON; HOY, 2018). Muitos profissionais de
marketing acreditam que os influenciadores digitais oferecem uma oportunidade Unica de atingir ndo apenas
os jovens, mas um conjunto diversificado de publicos (VOORVELD, 2019). De fato, quando as empresas
selecionam influenciadores digitais, o fazem com a expectativa de que esses possam oferecer valor suficiente
ao seu publico-alvo, culminando em uma maior procura, compra e uso dos produtos recomendados
(UZUNOGLU; KIP, 2014; JIMENEZ-CASTILLO; SANCHEZ-FERNANDEZ; 2019).

Apesar de um fenémeno relativamente novo, ja é possivel identificar na literatura resultados de
estudos abordando influenciadores digitais. Os resultados de Hsu, Lin e Chiang (2013) indicaram que a
utilidade percebida das recomendagdes e confianca de influenciadores digitais (no caso, blogueiros) afetam
significativa e positivamente a intencao de compra. Ing e Ting (2018) identificaram a confiabilidade como o
fator mais importante para influenciar as atitudes dos consumidores em relacdo as recomendac¢des dos
influenciadores digitais e, como consequéncia, uma maior intencdo de compra. O estudo de Schoffen e Viana
(2019) identificou que os seguidores dos influenciadores digitais apresentam profundo interesse nos produtos
que os influenciadores utilizam e que esses seguidores buscam se relacionar com influenciadores,
comentando nos conteldos produzidos. J& Jiménez-Castillo e Sanchez-Fernandez (2019) obtiveram
resultados apontando uma influéncia positiva exercida pelos influenciadores digitais em relacdo aintencéo de
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compra das marcas recomendadas. Também se observou que o envolvimento com a marca aumenta o valor
esperado da marca e ambos afetam a intencdo de compra das marcas recomendadas.

2.2 Hipodteses e framework de pesquisa

Algumas hipdteses de pesquisa foram elaboradas, com base na literatura sobre o tema, com relagao
ainfluéncia de fatores, como confianca, influéncia percebida, envolvimento com a marca e valor esperado, em
relacdo a intengdo de compra.

A humanidade é um ser social e, conforme Prasad e Saigal (2018), compartilhar informacdes sobre
suas experiéncias é uma parte importante de suas interagdes sociais. Como consequéncia, segundo os autores,
as pessoas buscam informacdes antes de tomarem decisdes de compra e as recomendac¢des de outros usuarios
online sao as informacgdes nas quais o consumidor possui maior confianca. A confianca é uma questéo critica
em contextos on-line e, conforme apontam Hajli et al. (2017), desempenha um papel importante no aumento
da intencdo de compra. Quanto mais o usudrio confia, mais se envolve no processo de compra. No cenario
digital os consumidores tém maior probabilidade de perceber e reagir positivamente a uma mensagem que
vem de uma fonte confidvel (CHILDERS; LEMON; HOY, 2018). Desta forma, os responsaveis pelas midias sociais
das empresas necessitam buscar maneiras de aumentar a confianca dos clientes através dessas midias (HAJLI
et al, 2017). Uma possivel forma é a utilizacao de influenciadores digitais que ja possuem a confianca de seus
seguidores. De fato, é essencial que as marcas se envolvam com influenciadores digitais, visando obter uma
presenca auténtica e confidvel nas midias sociais (UZUNOGLU; KIP, 2014).

Jiménez-Castillo e Sdnchez-Fernandez (2019) observam que determinados seguidores valorizam a
opinido dos influenciadores digitais como se esses fossem alguém préoximo em quem confiam (como um
parente ou amigo). Em seu estudo, Ing e Ting (2018) identificaram que a atitude do consumidor em relacédo as
recomendacdes de influenciadores digitais tende a ser mais favoravel se houver confianca. Hsu, Lin e Chiang
(2013) identificaram que a confianca afeta significativa e diretamente a intencdo de compra. O resultado de
seu estudo sugere que, a confianca do provedor de conteddo (no caso, o influenciador digital) afeta o
comportamento dos seus seguidores sobre a intencdo de compras. Consonantemente, Hajli et al. (2017)
sugerem que a confianca em usudrios nas midias sociais € um preditor chave de intengdes para compras on-
line. Diante disso, formulou-se a primeira e segunda hipétese de pesquisa, como seguem:

H1: A confianca no influenciador digital afeta positivamente a percepcdo de poder de influéncia do
influenciador digital.
H2: A confianca no influenciador digital afeta positivamente a intencdo de compra das marcas recomendadas.

Os profissionais de marketing usam cada vez mais a midia social para promover seus produtos e
servicos (ZHANG; MAO, 2016). Para melhorar o envolvimento digital do usudrio, as empresas necessitam se
concentrar nas interacdes baseadas em relacionamentos com seus clientes (TIAGO; VERISSIMO, 2014), através
da oferta de informagdes interessantes ao usuario, quando e onde eles precisam. Desta forma, os
influenciadores digitais sdo procurados por empresas para divulgacdo de produtos e marcas. De acordo com
Sprott, Czellar e Spangenberg (2009), os influenciadores digitais podem influenciar seus seguidores, fazendo
com que esses criem um maior envolvimento em relacdo as marcas recomendadas.

A literatura sugere que os seguidores que sao influenciados pelos lideres de opinido digital
demonstram maior envolvimento com as marcas recomendadas, assim como a influéncia exercida pelos
influenciadores digitais contribui para a expectativa de valor dos seguidores em relacdo as marcas que eles
recomendam (JIMENEZ-CASTILLO; SANCHEZ-FERNANDEZ; 2019), fazendo com que os seguidores acreditem
que as marcas tém um padrdo de qualidade. Ao se comunicarem com seus seguidores, segundo Schoffen e
Viana (2019), é perceptivel a influéncia dos influenciadores digitais, haja visto que seus seguidores buscam néo
sé uma interacao (ex. comentarios em videos), como também compartilham o conteddo que é produzido
pelos influenciadores digitais.
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Estudos, como Jiménez-Castillo e Sdnchez-Fernandez (2019) e Schoffen e Viana (2019), também
sugerem que influenciadores digitais exercem influéncia sobre o uso ou a intencao de compra. Para Jiménez-
Castillo e Sdnchez-Ferndndez (2019), quanto maior o poder de persuasdo do influenciador digital maior a
intencao do individuo de comprar as marcas recomendadas. Conforme Schoffen e Viana (2019) os seguidores
também buscam adquirir os produtos utilizados pelos influenciadores digitais. Assim, decidiu-se formular as
hipoéteses trés, quatro e cinco do estudo:

H3: Seguidores que percebem maior poder de influéncia do influenciador digital terdo mais envolvimento com
a marca.

H4: Seguidores que percebem maior poder de influéncia do influenciador digital terdo um valor esperado da
marca mais alto.

H5: Seguidores que perceberem maior poder de influéncia do influenciador digital terdo uma maior intengao
de compra das marcas recomendadas.

No ambiente on-line, conforme Jiménez-Castillo e Sanchez-Fernandez (2019), os seguidores que
desenvolvem um maior envolvimento em relacdo a marca, aumentando suas expectativas de valor em relacéo
a essa marca. Sprott, Czellar e Spangenberg (2009) definem envolvimento com a marca como uma diferenca
individual que representa a propensao de consumidores a incluir marcas que considera importante como
parte de como eles se veem.

Jiménez-Castillo e Sanchez-Fernandez (2019) sugerem que os seguidores desenvolvem um
envolvimento com os influenciadores digitais. Os seguidores se sentem préximos, ao ponto de considerar
certos influenciadores como amigos, construindo interagdes pessoais e intimas através das publicacdes desses
influenciadores. Como consequéncia esse poder de influéncia exercido pela interacdo ndo apenas gera
envolvimento com os influenciadores, mas também com as marcas endossadas. Assim, conforme Sprott,
Czellar e Spangenberg (2009), quando o consumidor desenvolve esse envolvimento, ao ponto de desenvolver
uma tendéncia a incluir marcas que considera importante como parte de seu autoconceito, ele percebe um
maior valor dessa marca.

Jiménez-Castillo e Sdnchez-Fernandez (2019) também destacam que o envolvimento com a marca
desenvolvido pelos usudrios a partir do impacto persuasivo das recomendacbes fornecidas pelos
influenciadores digitais terd um impacto positivo em relacdo a intencdo de compra da marca recomendada.
Para Tiago e Verissimo (2014) a medida que as comunicacdes de marketing se tornam cada vez mais integradas
ao espaco digital, as acdes nesse dominio devem buscar um maior envolvimento com os clientes.
Consonantemente, em seu estudo, Sprott, Czellar e Spangenberg (2009) observaram que quanto maior o
envolvimento com a marca, maior a intencbes de compra. Assim, decidiu-se formular a sexta e sétima
hipdteses do estudo:

H6: O envolvimento com a marca afeta positivamente o valor esperado da marca.
H7: O envolvimento com a marca afeta positivamente a intencdo de compra das marcas recomendadas.

Através das midias sociais, os individuos podem buscar opinides de outras pessoas sobre produtos
especificos e, ao fazer isso, demonstra-se que esses consumidores valorizam mais os julgamentos de seus pares
do que as promogoes e informagdes diretas das empresas, indicando um maior poder persuasivo dos usudrios
online. Assim, os influenciadores digitais possuem papel importante na expectativa de valor. Nesse contexto
digital, conforme Jiménez-Castillo e Sanchez-Ferndndez (2019), quanto maior a expectativa de valor do
seguidor em relacdo a uma marca recomendada pelo influenciador digital, maior sera sua intencéo de comprar
desta marca. Consonantemente, para Uzunoglu e Kip (2014) as empresas buscam os influenciadores digitais
com a expectativa de que esses oferecam valor suficiente aos seus seguidores, que sédo publico-alvo dessas
marcas recomendadas, levando-os a procurar, comprar e usar seus produtos. Assim, decidiu-se por formular a
oitava e ultima hipétese do presente estudo:
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H8: O valor esperado da marca afeta positivamente a intencdo de compra das marcas recomendadas.
A Figura 1 apresenta o framework do estudo e resume as cinco dimensdes (confianca, influéncia
percebida, envolvimento com a marca, valor esperado e intencdo de compra) e as oito hipdteses de pesquisa

aqui estabelecidas.

Figura 1 — Framework proposto

Envolvimento
com a marca

Intengdo de
compra

Influéncia
percebida

H1 ()

\ H2 (+)

Confianga

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

3 METODO

A pesquisa emprega uma abordagem quantitativa, conclusiva, descritiva, com coleta de dados via
survey através da ferramenta Google Forms e analise via estatistica descritiva e técnica de modelagem de
equacao estrutural Partial Least Squares. Quantitativa pois, conforme Saunders, Lewis e Thornhill (2016), nesse
tipo de pesquisa, a coleta de dados utiliza métodos padronizados e gera dados numéricos, que podem ser
analisados através de graficos e técnicas de estatistica. Para os autores, a abordagem quantitativa possibilita a
formulacdo de hipoteses, que podem ser testadas (contribuindo para o desenvolvimento da teoria) ou
examinadas em pesquisas futuras. A pesquisa é conclusiva pois busca testar hipéteses especificas e examinar
relagdes. Descritiva pois busca descrever caracteristicas de determinado fenémeno, procurando estabelecer
relagdes entre as varidveis existentes, como a confianca e a influéncia percebida.

Os dados foram coletados via survey. Para elaboracdo do instrumento de coleta, incialmente buscou-
se na literatura modelos que abordassem o tema da pesquisa e que ja tivessem sido testados empiricamente.
Desta revisao, destacaram-se trabalhos como Hsu, Lin e Chiang (2013) e Jiménez-Castillo e Sdnchez-Ferndndez
(2019). As cinco dimensdes elencadas no presente estudo foram identificadas, traduzidas, analisadas e
adaptadas dos modelos existentes na literatura, visando a compatibilidade com o tema e contexto da atual
pesquisa. Assim, a primeira versdo do instrumento apresentou 18 questdes sobre as cinco dimensodes e seis
questodes relacionadas aos dados pessoais do respondente.

Posteriormente, o instrumento inicial passou por pré-teste. Em um primeiro momento, um grupo de
especialistas (composto por pesquisadores, profissionais de marketing e influenciadores digitais) revisou o
questionario inicial e forneceu feedback sobre a facilidade de compreensdo do instrumento, consisténcia e
adequacédo da sequéncia de itens, o que levou a algumas modificacées pontuais, como a diminuicdo do
numero de questdes (de 18 para 15). Apds a atualizacdo do instrumento, para reduzir a possibilidade de erros
nao aleatdrios, o modelo preliminar do questionario foi administrado em um grupo de teste composto por 20
respondentes (com perfil semelhante ao presente estudo, mas nao participantes da amostra), a fim de revisar
e aprimorar o conteddo do instrumento quanto a validade e integridade. Com base nos comentarios dos
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respondentes, pequenos ajustes foram feitos na redacdo do questiondrio para melhorar a facilidade de
entendimento.

O Quadro 1 apresenta as dimensdes analisadas, suas descricoes e referéncia principal. Para cada
dimensao, foram apresentadas trés questdes no instrumento final, totalizando 15 questdes, além das seis
questodes relacionadas aos dados pessoais do respondente. Tais itens estao disponiveis no Apéndice A.

Quadro 1 - Dimensoes, descri¢des e referéncias principais

Dimensao Descricao Referéncia Principal
Confianca A confianca do individuo em relacdo ao | Hsu,Lin e Chiang (2013)
influenciador digital.
Influéncia A tendéncia de aceitar informacbes do | Jiménez-Castillo e Sanchez-
percebida influenciador e considera-las verdadeiras. Fernandez (2019)
Envolvimento A propenséo dos individuos aincorporar as marcas | Jiménez-Castillo e Sanchez-
com a marca sugeridas como parte de como se veem (conceito | Fernandez (2019)
de self).
Valor esperado A expectativa em relacio as marcas | Jiménez-Castillo e Sanchez-
recomendadas. Ferndndez (2019)
Intencdo de | A intencdo do individuo de comprar as marcas | Jiménez-Castillo e Sanchez-
compra recomendadas. Fernandez (2019)

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

A coleta de dados ocorreu entre os dias 27/09 e 18/10/2019, por meio on-line, via ferramenta Google
Forms com divulgacdo em midias sociais e envio por e-mail, e off-line, aplicado presencialmente em duas
instituicoes de ensino superior no estado de Santa Catarina (uma publica e uma privada).

Na anélise dos dados, inicialmente ocorreu a verificacdo do preenchimento e da validacdo dos
questionarios recebidos. Do total de 264 questionarios coletados, 260 foram questionarios validos e 4
excluidos por nao terem sido completamente preenchidos. Em seguida, os dados coletados foram inseridos
em planilhas do software Excel e analisados por meio de estatistica descritiva e a técnica de modelagem de
equacao estrutural de minimos quadrados parciais (partial least square), com apoio do software SmartPLS
(RINGLE; WENDE; BECKER, 2021), versao 3. Essa técnica foi escolhida por ser indicada para pesquisas em
marketing e comportamento do consumidor (HAIR JUNIOR; RINGLE; SARSTEDT, 2011) e j& utilizada em artigos
de marketing (HSU; LIN; CHIANG, 2013; ZHANG; MAQ, 2016; ING; TING, 2018; SILVA et al., 2018). O software
SmartPLS, versao 3, foi usado para testar o modelo proposto e as oito hipdteses.

4 APRESENTAGCAO E ANALISE DOS RESULTADOS

No presente topico serdo apresentados o perfil dos participantes, assim como a analise dos resultados.

4.1 Perfil dos participantes

Esta secdo apresenta o perfil dos participantes do estudo. Dos 260 respondentes, 50,8% sao do
publico feminino e 49,2% masculino. Em relacdo a idade, predominam os respondentes até 24 anos (38,1%) e
entre 25 e 31 anos (32,3%), seguidos das pessoas entre 32 e 38 anos (17,7%). Quanto a renda pessoal mensal
do respondente, a opcdo mais comum foi entre R$1.996,01 e R$3.992,00 (35,8%), seguido de até R$1.996,00
(28,8%), entre R$3.992,01 e R$5.988,00 (20,0%) e acima de R$5.988,00 (15,4%).

Em relagao a escolaridade, a maioria (66,5%) cursa ou concluiu graduagao, 30% cursam ou concluiram
poés-graduacao (lato ou stricto sensu), enquanto 3,5% cursam ou concluiram até o ensino médio ou
equivalente. Quando questionados se ja realizaram alguma compra de produto/servico por influéncia de
influenciador digital, 69,2% afirmaram que sim, 20,8% nao, e 10% informaram que ainda ndo, mas que
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pretende realizar. J& em relacdo a qual midia social mais utilizada para seguir influenciadores digitais, as mais
populares sao Instagram (59,6%), Youtube (23,5%) e Facebook (11,2%), com 4,2% apontando outras midias
sociais (ex. Twitter) e 1,5% afirmam ndo possuir uma midia social especifica que mais segue influenciadores
digitais.

4.2 Analise PLS (Partial Least Squares)

Nesta subsecdo serd realizada a andlise dos minimos quadrados parciais (Partial Least Squares),
mediante duas etapas: avaliagdo do modelo de mensuragao e andlise do modelo estrutural, sendo ambas,
discriminadas na sequéncia.

4.2.1 Avaliacdo do modelo - Validade e Confiabilidade

A partir da exportacao dos dados primarios coletados, para o software SmartPLS (RINGLE; WENDE;
BECKER, 2021), versao 3, e realizadas suas configuragdes, gerou-se o relatério dos dados preliminares obtidos.
Iniciou-se a avaliagdo do modelo por meio da sua validade convergente, confiabilidade e validade
discriminante, conforme preconizado por Hair Junior et al. (2017).

Cabe ressaltar, contudo, que a sequéncia das analises ocorreu em conformidade com a recomendacéo
de Bido e Silva (2019), qual seja: 1) validade convergente; 2) validade discriminante (VD); 3) confiabilidade; uma
vez que um dos pressupostos para a avaliacdo da confiabilidade é que sua validade convergente e validade
discriminante estejam adequadas. Deste modo, se diagnosticado qualquer problema na validade convergente
ou discriminante, sugere-se ndo prosseguir para a avaliacdo da confiabilidade.

Assim, verificou-se que a AVE das Variaveis Latentes (VL), conforme Ringle, Silva e Bido (2014) valores
superiores a 0,50 sdo aceitaveis, podendo ser aceitavel valores superiores a 0,40 em ciéncias sociais aplicadas.

Assegurada a validade convergente, a préxima etapa consistiu em avaliar a Validade Discriminante
do modelo, a qual indica se os construtos ou variaveis sao independentes entre si (HAIR JUNIOR et al., 2017).
De acordo com Ringle, Silva e Bido (2014) had duas maneiras de averiguar esse indicador: a) observando as
cargas cruzadas, ou seja, indicadores com cargas fatoriais superiores nas suas respectivas VL do que nas
demais, conforme recomendado por Chin (1998); b) critério de Fornell-Lacker, em que as raizes quadradas das
AVE devem ser maiores que as correlagdes entre os construtos (FORNELL; LARCKER, 1981).

Avaliaram-se, primeiramente, as cargas fatoriais cruzadas, de acordo com o critério de Chin (1998), o
qual comprovou estar adequado, conforme disposto na Tabela 1:

Tabela 1 - Cargas fatoriais cruzadas

Variavel Influéncia percebida Confianca  Envolvimento  Valor esperado Intencdo de compra
Al 0.893 0.724 0.544 0.688 0.736
A2 0.908 0.800 0.660 0.749 0.792
A3 0.876 0.810 0.562 0.711 0.739
B1 0.730 0.828 0.554 0.700 0.705
B2 0.796 0.905 0.578 0.743 0.777
B3 0.753 0.877 0.608 0.734 0711
C1 0.691 0.683 0.891 0.623 0.706
C2 0.517 0.529 0.898 0.539 0.501
c3 0.563 0.573 0.927 0.571 0.552
D1 0.746 0.784 0.579 0.940 0.774
D2 0.713 0.751 0.582 0.939 0.715
D3 0.795 0.805 0.643 0.932 0.792
E1 0.814 0.806 0.638 0.785 0.964
E2 0.809 0.809 0.610 0.796 0.968
E3 0.821 0.808 0.650 0.763 0.950

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de dados da pesquisa (RINGLE; WENDE; BECKER, 2021).
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Pela andlise da Tabela 1, verifica-se que as cargas fatoriais das Varidveis Observadas (VO) nas Variaveis
Latentes (VL) originais sdéo maiores quando comparadas com os demais construtos. Assim, o modelo tem
validade discriminante, de acordo com o critério de Chin (1998).

Posteriormente, avaliou-se a validade discriminante segundo o critério de Fornell-Larcker, que de
acordo com Hair Junior et al. (2017) é considerado mais conservador. A Tabela 2 apresenta os valores das
correlagdes entre VL e raizes quadradas dos valores das AVE na diagonal principal (em destaque).

Tabela 2 — Valores das correlagdes entre VL e raizes quadradas dos valores das AVE na diagonal principal (em

destaque)
Confianca Envolvimento Influéncia Intencdo de Valor
percebida compra esperado

Confianca 0.871
Envolvimento 0.666 0.905
Influéncia percebida 0.873 0.662 0.892
Intencdo de compra 0.841 0.659 0.848 0.961
Valor esperado 0.834 0.643 0.803 0.813 0.937

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de dados da pesquisa (RINGLE; WENDE; BECKER, 2021).

Mediante a analise da Tabela 2, verifica-se que todos os valores das correlagdes entre as VL sao
menores que as raizes quadradas de suas AVE, portanto, o critério de Fornell-Larcker foi atendido.

Por fim, avaliou-se os valores de consisténcia interna, por meio do Alfa de Cronbach e da
confiabilidade composta. A Tabela 3 demonstra os referidos valores, juntamente com os valores relativos a
AVE:

Tabela 3 - Valores relativos a consisténcia interna do modelo

Dimensao Alfa de Cronbach Confiabilidade Composta AVE
Confianca 0.839 0.904 0.758
Envolvimento 0.891 0.932 0.820
Influéncia percebida 0.872 0.921 0.796
Intencdo de compra 0.958 0.973 0.923
Valor esperado 0.930 0.956 0.878

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de dados da pesquisa (RINGLE; WENDE; BECKER, 2021).

Verifica-se, na Tabela 3 que o alfa de Cronbach dos construtos sao superiores a 0.80. Também,
considerou-se o critério de confiabilidade atendido, mediante os indices de confiabilidade composta, que se
apresentaram superiores ao limite minimo de 0,7 (HAIR JUNIOR et al., 2017).

Portanto, mediante a validacdo do modelo de mensuracao, a partir dos critérios acima descritos, a
préxima subsecdo dedicar-se-a a andlise do modelo estrutural.

4.2.2 Avaliacdo do modelo estrutural

A primeira avaliacdo realizada consistiu na anélise de colinearidade, qual seja Fator de Variacao de
Inflagdo (VIF). De acordo com Hair Junior et al. (2009), o descumprimento desse pressuposto podera tornar as
inferéncias baseadas no modelo erréneas ou pouco confiaveis. Sublinha-se que, no contexto do PLS-SEM, um
valor VIF igual ou superior a cinco indica um potencial problema de colinearidade (HAIR JUNIOR; RINGLE;
SARSTEDT, 2011). Entretanto, de acordo com Hair Junior et al. (2009), deve-se considerar a remo¢ao de um dos
indicadores correspondentes caso o nivel de colinearidade seja muito alto, conforme indicado por um valor
VIF igual ou superior a dez. Para Soares, Soares e Soares (2019) as varidveis mensuradas que apresentam VIF
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inferior a 10, indicam que nao ha problema de multicolinearidade nos dados coletados. A Tabela 4 demonstra
os referidos valores:

Tabela 4 - Valores relativos a Fator de Variacdo de Inflagéo (VIF)

Variavel VIF Variavel VIF Variavel VIF
Al 2.468 B3 2.236 D2 4116
A2 2.545 C1 2.091 D3 3.353
A3 2.089 2 3.247 E1 6.796
B1 1.682 C3 3.762 E2 7.321
B2 2.470 D1 4.025 E3 4.767

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de dados da pesquisa (RINGLE; WENDE; BECKER, 2021).

Como todos os valores sao inferiores a dez e apenas duas variaveis acima de cinco (E1=6.796 e
E2=7.321), decidiu-se por manter todas as variaveis. Posteriormente, avaliaram-se os coeficientes de
determinacao de Pearson (R?). De acordo com Ringle, Silva e Bido (2014, p. 67), 0 R*“avalia a porcao da variancia
das varidveis enddgenas, que é explicada pelo modelo estrutural”. A Figura 2 apresenta a estrutura do modelo
de mensuracdo, com os valores de R® e coeficientes de caminho (path coefficients).

Ill

Figura 2 - Modelo proposto, R e coeficientes de caminho

0891 0898 (927
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Conforme Cohen (1988), para a area de ciéncias sociais € comportamentais, o coeficiente costuma
variar entre 2% e 26%, sendo R? = 2% considerado como efeito pequeno; R* = 13% efeito médio e R* = 26%
efeito grande. J4 Hair Junior, Ringle e Sarstedt (2011) consideram que os resultados de R* acima de 0,20 s&o
considerados altos em disciplinas como comportamento do consumidor.

Verifica-se que as VL endégenas apresentam R? acima do percentual sugerido como grande/alto,
conforme as classificacdes de Cohen (1988) e Hair Junior, Ringle e Sarstedt (2011), todas apresentam efeito
grande no modelo. O modelo explicou uma parte substancial da variacdo de varidveis enddgenas,
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especificamente, 43,8%, 76,3%, 78,6% e 66,7% da variacdo de, respectivamente, envolvimento, influéncia
percebida, intengao de compra e valor esperado, respectivamente.

Para testar a significancia das relacdes apontadas, utilizou-se a técnica bootstrapping que, conforme
Ringle, Silva e Bido (2014), é uma técnica de reamostragem usada para avaliar a significancia (p-valor) das
correlagdes (modelos de mensuracédo) e das regressdes (modelo estrutural). Assim, realizou-se procedimento
e analise de reamostragem por bootstrapping com 5.000 amostras de bootstrap por grupo. Conforme observa-
se no Quadro 2, os resultados estdo acima do valor de referéncia (1,96), com excecao da Hipotese 7.Nos demais
casos as H, foram rejeitadas de forma que as correlacdes e os coeficientes de regressdo sao significantes,
fornecendo suporte para o modelo proposto.

A confianc¢a no influenciador foi positivamente relacionada tanto em relacdo ao poder de influéncia
percebida (T =47.667; p < 0.001) quanto a intencao de compra da marca recomendada (T = 3.002; p < 0.005),
suportando as Hipdteses 1 e 2. Observou-se que a relacdo entre influéncia percebida e envolvimento com a
marca foi positiva e altamente significativa (T=19.118; p < 0.001), suportando a Hipdtese 3. Conforme previsto
na Hipotese 4, os resultados sugerem que a influéncia percebida é positivamente relacionada ao valor
esperado da marca (T = 15.277; p < 0.001). As evidéncias empiricas também suportaram a Hipotese 5,
relacionada a relagdo positiva entre a influéncia percebida e intencédo de compra (T = 5.373; p < 0.001).

A Hipotese 6 foi suportada, haja visto a associagdo positiva significativa entre envolvimento com a
marca e o valor esperado da marca (T = 4.129; p < 0.001). O envolvimento com a marca nao teve influéncia
positiva na intencdo de compra da marca recomendada (T = 1.931; p > 0.05), ndo apoiando a Hipdteses 7.
Finalmente, observou-se uma associagao positiva significativa entre o valor esperado da marca e a intencao
de compra da marca recomendada (T = 3.361; p < 0.005), suportando a Hipdtese 8. Diante disso, o Quadro 2
resume os resultados dos testes de hipdteses realizados. Cinco hipoteses foram suportadas com p < 0.001,
enquanto duas foram suportadas com p < 0.005.

Quadro 2 — Teste de hipoteses

Hipétese | Caminho T Statistics P Values | Resultados
H1 Confianca — Influéncia percebida 47.667 0.000 Suportada
H2 Confianca — Intencao de compra 3.002 0.003 Suportada
H3 Influéncia percebida — Envolvimento 19.118 0.000 Suportada
H4 Influéncia percebida — Valor esperado 15.277 0.000 Suportada
H5 Influéncia percebida — Intencéo de compra 5.373 0.000 Suportada
H6 Envolvimento — Valor esperado 4,129 0.000 Suportada
H7 Envolvimento — Intencdo de compra 1.931 0.054 Néo Suportada
H8 Valor esperado — Intencéo de compra 3.361 0.001 Suportada

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Assim, de acordo com o modelo estrutural testado por meio do PLS-SEM, o estudo revela que os
influenciadores digitais desempenham um papel fundamental na intencao de compra dos usuarios em midias
sociais. Esses achados estdo em harmonia com pesquisas anteriores.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo analisou o efeito dos influenciadores digitais na intencdo de compra dos usuarios de
midias sociais. Revelou haver influéncia positiva entre a confianca no influenciador digital e a intencdo de
compra das marcas recomendadas. Com relagcdo ao poder de influéncia, o estudo indica que os seguidores
que percebem maior poder de influéncia do influenciador digital terdo um valor esperado da marca mais alto,
mais envolvimento com a marca e uma maior intencao de compra das marcas recomendadas. O envolvimento
com a marca afeta positivamente o valor esperado da marca e a intencdo de compra das marcas
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recomendadas. Sobre valor esperado da marca, o estudo aponta que esse afeta positivamente a intencao de
compra das marcas recomendadas.

O estudo apresenta contribuicbes tedricas e gerenciais. Na perspectiva tedrica, contribuiu para
ampliar o conhecimento sobre o tema, na medida que apresenta novas evidéncias empiricas sobre o efeito
dos influenciadores digitais na intencdo de compra, um tema com caréncia de estudos, conforme apontado
por Hsu, Lin e Chiang (2013), Hajli et al. (2017), Jiménez-Castillo e Sdnchez-Fernandez (2019) e Voorveld (2019).
O estudo se destaca, também, por examinar um conjunto de fatores que influenciam na intencdo de compra
dos usuarios de midias sociais, como confianca, influéncia percebida, envolvimento com a marca e valor
esperado. Seus achados contribuiram para confirmar resultados de estudos e proposicoes tedricas de autores
como Hsu, Lin e Chiang (2013) e Jiménez-Castillo e Sdnchez-Ferndndez (2019). Outro ponto de destaque é
propor e testar um novo modelo tedrico, com base na literatura, sobre o efeito dos influenciadores digitais na
intencdo de compra dos usudrios de midias sociais.

A titulo de implicacdes gerenciais, o estudo apresenta evidéncias empiricas do efeito positivo dos
influenciadores digitais na intencdo de compra, podendo auxiliar empresas e influenciadores digitais em suas
acoes de marketing. O estudo apresenta, ainda, um modelo de avaliagdo de intencdo de compra dos usuarios
que pode ser utilizado por empresas para verificar possiveis intencdes de compra de seu publico a agdes de
marketing realizadas com influenciadores digitais. Para isso, o questionario aqui aplicado (disponiveis no
Apéndice A) pode ser utilizado, com eventuais adaptagoes.

Apesar dos cuidados metodolégicos observados, algumas limitacbes do estudo devem ser
consideradas. O uso de uma amostragem de conveniéncia pode ser problematico em termos de
representatividade da populagdo e generalizagcdo dos resultados. O modelo tedrico aqui proposto nao levou
em conta todas as varidveis possiveis e identificadas na literatura em relacdo aos influenciadores digitais que
podem ter efeito na intencdo de compra do usuario. Assim, os resultados e implicagdes do presente estudo
sao limitados e sugere-se cautela em sua extrapolacao.

Diante disso, propbe-se que novos estudos sejam realizados no contexto brasileiro e internacional,
com processo de amostragem mais representativo e através de uma selecao aleatdria dos respondentes.
Recomenda-se, também, estudos sobre o efeito dos influenciadores digitais de diferentes segmentos, como
financeiro, beleza e esportes. Sugere-se aprimorar o modelo tedrico aqui testado, incluindo outras varidveis
e/ou dimensbes ndo consideradas na presente pesquisa. Por fim, sugere-se a aplicacdo do modelo testado em
estudos com midias sociais especificas, como Instagram, Facebook e Youtube. Outro ponto a ser estudado
futuramente esta relacionado ao achado neste estudo “envolvimento com a marca néao apresenta influéncia
estatistica em relacdo a intencdo de compra da marca recomendada”, pois contraria estudos anteriores.
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APENDICE A

Quadro 3 - Itens instrumento de coleta de dados

Dimensao

Minha percepcao acerca de marcas, produtos e/ou servi¢os geralmente muda quando recebo
informacodes dos influenciadores que sigo.

Os influenciadores que sigo recomendam produtos ou marcas Uteis para mim.

Eu valorizo a opinido dos influenciadores que sigo como se fossem alguém préximo que confio.

Eu acredito que as recomendacdes dos influenciadores sobre produtos ou marcas sdo verdadeiras.

Os influenciadores que sigo sdo confiaveis.

Confio que as informacdes apresentadas pelos influenciadores sobre produtos ou marcas sejam
verdadeiras.

Muitas vezes sinto uma conexao pessoal com as marcas recomendadas pelos influenciadores que eu sigo.

As marcas recomendadas pelos influenciadores que eu sigo definem parte de mim.

Sinto como se tivesse uma ligacdo entre as marcas recomendadas pelos influenciadores que eu sigo e
COmo eu me vejo.

Eu acho que as marcas recomendadas pelos influenciadores que eu sigo tém um padrdo de qualidade
aceitdvel.

Na minha opiniédo, os produtos das marcas recomendadas pelos influenciadores que sigo sdo bem-feitos.

Eu valorizo positivamente as marcas recomendadas pelos influenciadores que eu sigo.

Eu compraria uma marca com base nos conselhos que recebo dos influenciadores que sigo.

Eu sequiria as recomendac¢des de marcas sugeridas pelos influenciadores que eu sigo.

No futuro, comprarei os produtos das marcas recomendadas pelos influenciadores que eu sigo.

Género:

Idade:

Escolaridade:

Renda:

Vocé ja realizou alguma compra de produto/servico por influéncia de influenciador digital?

Qual midia social mais utilizada para seguir influenciadores digitais?

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).
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