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Resumo: Este estudo investiga como o conteddo compartilhado por
influenciadores digitais nas redes sociais se associa a intengado de compra de
consumidores de cosméticos. A pesquisa, de abordagem quantitativa e carater
descritivo, foi conduzida por meio de um survey com amostragem nao
probabilistica por conveniéncia e bola de neve a partir de estudantes
universitarios e sua rede de contatos, resultando em uma amostra com perfil
heterogéneo. Os dados foram analisados por estatisticas descritivas e
correlagodes. Os resultados indicam que o tipo de conteddo compartilhado pelo
influenciador digital exerce influéncia significativa sobre a intencédo de compra,
sendo que conteudos relacionados ao langcamento e desenvolvimento de novos
produtos se apresentam como mais decisivos no processo de decisdo de
compra. Do ponto de vista tedrico, este estudo contribui para a literatura ao
reforcar a necessidade de distinguir as diferentes funcdes desempenhadas
pelos conteudos produzidos por influenciadores digitais.

Palavras-Chave: Influenciadores digitais; Intencdo de compra; Marketing de
influéncia; Cosméticos.

Shared Content and Purchase Intention: Evidence from
Cosmetics Consumption

Abstract: This study investigates how content shared by digital influencers on
social media is associated with the purchase intention of cosmetics consumers.
The research, adopting a quantitative and descriptive approach, was conducted
through a survey using non-probability sampling by convenience and
snowballing, starting with university students and their contact network,
resulting in a sample with a heterogeneous profile. Data were analyzed using
descriptive statistics and correlations. The results indicate that the type of
content shared by the digital influencer exerts a significant influence on
purchase intention, with content related to the launch and development of new
products proving to be most decisive in the purchase decision process. From a
theoretical perspective, this study contributes to the literature by reinforcing the
need to distinguish the different functions performed by content produced by
digital influencers.

Keywords: Digital influencers; Purchase intention; Influencer marketing;
Cosmetics
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INTRODUGAO

O desenvolvimento de acdes de marketing e
publicidade por meio da internet, especialmente das
redes sociais, tornou-se uma pratica muito comum
no Brasil e no mundo. Segundo Enke e Borcherks
(2019), as organizagdes passaram a usar canais
digitais de forma mais estratégica. Com isso, 0s
clientes assumiram um papel ativo na criacdo de
valor e na construgao da reputagdao da marca.

Com os efeitos proporcionados pelos avangos
tecnologicos, a sociedade esta inserida em um novo
modelo de vida guiado pela aceitagdo generalizada
dos meios digitais. Nesse cendrio, as redes sociais
proporcionaram mais interacao entre as pessoas e
essa maior interacdo contribuiu para o surgimento
de criadores de conteudos. Esses criadores, além de
interagirem com outros usudrios, também
promovem produtos, servigos e estilos de vida
(Magno; Cassia, 2018).

Nesse sentido, € possivel notar que as pessoas
estdo cada vez mais interessadas em otimizar o
tempo, e realizar suas atividades via internet
contribui para isso. Assim, essa mudanca de
comportamento da sociedade justifica a existéncia
de muitas empresas que comercializam produtos e
servigos e desenvolvem atividades de marketing no
meio digital. Logo, as trocas de experiéncias e
informacdes tornaram-se fundamentais na intengao
de compra do consumidor; por isso, entende-se a
importancia de se compreender melhor como se da
a relacdo entre contetido compartilhado e intencao
de compra.

Segundo uma pesquisa realizada pelo Instituto
Qualibest (2018), que analisou as preferéncias de
internautas brasileiros, constatou-se que 71% deles
seguem algum influenciador digital. Esses usuarios
afirmam que os influenciadores sdo a segunda fonte
de informacdes para a tomada de decisao de compra
de algum produto (49% dos respondentes), ficando
atras somente dos amigos e familiares (57%). Além
disso, 86% deles afirmaram que j& descobriram
produtos indicados por influenciadores digitais.
Além disso, 55% costumam pesquisar a opinido
desses influenciadores antes de comprar um
produto.

Esse fato apenas refor¢a o argumento de
Uzunoglu e Kip (2014), de que a proximidade fisica
ndo ¢ mais condi¢do necessaria para a presenca da
lideranca de opinido. A interacdo entre

influenciadores e seus seguidores, além de ser
importante para o processo de legitimacao na rede,
¢ condi¢do sine qua non para que aconteca essa
influéncia social, resultando na constatagdo da
importancia de se investigar como essa influéncia ¢
exercida na intencdo de compra do usudrio
(BATISTA; HEBER, 2020).

Segundo a Resultados Digitais (2022), a
maioria das pessoas confia ndo s6 nas opinides de
membros do seu circulo social, como também nos
influenciadores. Nesse sentido, no Brasil, essa
influéncia se revela ainda mais forte. Outro
levantamento realizado pelas agéncias We Are
Social e Hootsuite revelou que o pais ocupa a
segunda posi¢do entre os paises que mais seguem
influenciadores. Essa porcentagem corresponde a
44,3% dos usuarios da internet (We Are Social;
Hootsuite, 2021).

Assim, nota-se que a relagdo humana ¢
determinante no que tange a constru¢do de uma
relacdo de confianca entre marca e consumidor.
Dessa maneira, o influenciador que possui
caracteristicas especificas e linguagem propria,
consegue conduzir a comunicagdo com O
consumidor de maneira mais fluida e pessoal, o que
evidencia ser uma 6tima estratégia para as marcas.

Considerando a nova realidade em que
estamos inseridos, pode-se afirmar que ¢ nas redes
sociais,  principalmente = por meio  dos
influenciadores, que ha maior endosso para adquirir
um produto ou servigo, seja de maneira organica ou
ndo, especialmente no mercado da beleza. Segundo
a Forbes (2020), o mercado brasileiro de beleza e
cuidados pessoais ocupa a quarta posi¢ao entre os
maiores mercados do mundo. De acordo com
Dourado et al. (2018), a beleza depende da visao de
mundo do individuo, construida por meio das
experiéncias adquiridas ao longo da vida e
influenciada pela sociedade e cultura em que o
sujeito esta inserido.

Para Pivanti et al. (2020), dentre os mais
diversos assuntos abordados no mundo digital, o
mercado da beleza cresce a cada dia,
principalmente devido a participacdo ativa dos
influenciadores digitais. Isso ocorre porque esses
profissionais se aliam as marcas para incentivar o
consumo de produtos e servicos, o que pode ocorrer
de forma explicita ou implicita. Nesse sentido,
nota-se cada vez mais que 0 consumo nao esta mais
pautado somente na necessidade, e as pessoas estao
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o tempo todo sendo influenciadas a adquirir um
produto ou servigo na internet.

Nesse interim, os chamados padroes de beleza
vém se modificando ao longo dos anos e se
potencializando com o grande numero de postagens
nas redes sociais, onde a “ostentacdo” da beleza
tornou-se ainda mais comum. Além disso, referente
a esses padrdes, Machado e Pereira (2010) afirmam
que a beleza ¢ vista como responsabilidade da
mulher, e ndo seguir os padrdes estéticos vigentes
seria ir contra a norma social imposta as mulheres.

Sa (2010) afirma que o setor brasileiro de
cosméticos passou por uma expansao significativa
nos ultimos anos. Seus produtos passaram a ser
reconhecidos e utilizados por consumidores de
todas as classes sociais. Essa mudanga ¢
especialmente notada entre as mulheres, pois os
produtos deixaram de ser considerados futeis.
Agora, muitas pessoas veem esses produtos como
essenciais. Além disso, ha uma maior preocupacao
com a beleza e o bem-estar. Nesse sentido, o
consumo por cosméticos se tornou ainda maior com
o advento das redes sociais, visto que as
influenciadoras estdo sempre indicando produtos e
apresentando novidades aos seus seguidores, fato
que desperta maiores interesses de consumo.

No que diz respeito aos cosméticos mais
consumidos pelas mulheres e aos fatores que mais
influenciam a compra desses produtos, uma
pesquisa realizada por Godoy et al. (2017) indica
que as maquiagens foram os itens mais citados,
representando 57,8% das respostas. Além disso,
78% das entrevistadas consideram as maquiagens
como indispensaveis. Além disso, a pesquisa
aponta que, para 56,8% das mulheres, o principal
fator motivador para o consumo ¢ a vaidade. Elas
possuem redes sociais (32,6%) e sdo influenciadas
por amigas (30,7%) nas compras. Apesar disso,
também sdo influenciadas por celebridades
(47,4%). Dessa forma, além de evidenciar que as
mulheres preferem mais produtos de maquiagem ao
consumir cosméticos, esse resultado reafirma a
concepg¢do de Schiffman e Kanuk (2000). Segundo
eles, os grupos de referéncia influenciadores
incluem a familia, os amigos, os grupos sociais, 0s
grupos de compras e outros.

De acordo com um levantamento realizado
pela Nielsen com a Opinion Box, 90% das
mulheres entrevistadas afirmaram se conectar
diariamente a internet, e 80% delas indicaram que

a principal atividade ¢ o acesso as redes sociais.
Além disso, segundo a pesquisa, 45% das mulheres
com idade entre 24 e 45 anos acompanham
influenciadores. Dessas, 42% afirmam ja ter
adquirido um produto ou servigo divulgado por um
influenciador. Além disso, 78% dessas mulheres
ficaram satisfeitas com a dica recebida (Brandao,
2022).

Muitas pesquisas t€ém avangado na discussao
sobre a efetividade desse tipo de estratégia (Batista;
Heber, 2020; Assis; Ferreira; Andrade, 2020;
Medeiros; Cruz, 2006; Godoy et al., 2017; Oliveira,
2016; Pivanti et al., 2020), mas tal medigao nao tem
sido feita de forma sistematica (Boon-Long; Winai
Wongsurawat, 2015). Embora seja sabido que o
conteido compartilhado nas midias sociais pode
ser usado para avaliar a efetividade do marketing
nessas plataformas (Andreassen, Streukens, 2009;
Boon-Long, Winai Wongsurawat, 2015), poucas
pesquisas tém se dedicado a entender como o
conteudo compartilhado pelos influenciadores
impacta na inten¢do de compra. Devido a isso,
surge o seguinte questionamento: Como o conteudo
que o influenciador digital compartilha se associa
com a intengdo de compra de cosméticos pelo
consumidor?

Sendo assim, o presente estudo busca verificar
de que forma o tipo de conteido compartilhado
pelos influenciadores digitais se associa a intengao
de compra de cosméticos pelos consumidores. As
andlises e resultados obtidos por meio desta
pesquisa poderdo servir como base para que nao so
para as empresas que ja desenvolvem estratégias de
marketing digital, mas também para aquelas que
ainda buscam consolidar uma boa presenca nas
redes sociais, descobrindo novas oportunidades e
estratégias para potencializar os resultados fruto da
parceria entre marca e influenciador, contribuindo
para o alcance de vantagem competitiva e sucesso
do negocio.

REFERENCIAL TEORICO

Conteudo compartilhado por
influenciadores digitais e intencao de
compra

Segundo Solomon (2016), um grupo de
referéncia ¢ um individuo ou grupo real ou
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imaginario que influencia significativamente as
avaliag0es, aspiragcdes ou o comportamento de uma
pessoa. Essas opinides exercem grande impacto na
decisdo de compra, pois as pessoas buscam
constantemente obter o0 maximo de informacgdes ¢
feedbacks sobre produtos ou servigos antes de
adquiri-los.

No que diz respeito a influéncia dos fatores
sociais no comportamento de compra do
consumidor, Schiffman e Kanuk (2000) afirmam
que as pessoas avaliam suas atitudes, sejam elas
gerais ou especificas. Além disso, elas associam seu
comportamento a diferentes grupos de referéncia.

Nesse sentido, considerando que o ser
humano ¢ um ser social que convive em grupos,
onde o comportamento pode ser facilmente
moldado pelos individuos participantes, nota-se
que, quanto mais proximos forem, maior serd a
influéncia de um sobre o outro.

Conforme Kotler e Keller (2012), o grau de
influéncia de cada grupo sobre as decisdes do
individuo varia ao longo do tempo. Essa variacao
depende da fase da vida em que a pessoa se
encontra. Ela envolve caracteristicas pessoais,
como idade e estagio do ciclo de vida, além de
ocupagdo, situagdo econOmica, estilo de vida,
personalidade e autoestima.

Assim, frequentemente, os consumidores
utilizam grupos de referéncia para guiar suas
decisdes de compra, seja perguntando a seus
amigos e familiares sobre um produto ou marca
antes de tomarem uma decisdo, seja
fundamentando as suas compras no endosso de
alguma celebridade ou outro influenciador
(HOONSOPON; PURIWAT, 2016).

Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que a
familia influencia na compra desde 0 momento em
que os pais definem os limites de seus filhos, assim
ela estd entre as mais importantes influéncias de
grupo para a maioria dos consumidores. Logo, os
grupos de referéncia podem ou nio ser socialmente
proximos ao consumidor, mas mesmo assim a
familia evidencia ter maior influéncia na decisdo de
compra. Porém, segundo um estudo da Qualibest
que aponta que 73% dos consumidores afirmaram
ja ter realizado compras pela indicacdo do
influenciador que segue, nota-se que as pessoas
socialmente distantes também podem exercer
impactos, como os influenciadores digitais e
celebridades.

Esse fendmeno se tornou ainda mais
comum com o surgimento das redes sociais
virtuais. As pessoas estao conectadas o tempo todo,
sendo bombardeadas de informagdes e precisando
de mais credibilidade nessas informagdes para
fazer compras com mais confianca. Segundo dados
da 2% edi¢ao da pesquisa State of Search Brasil, que
buscou entender o comportamento de busca e
compra do consumidor brasileiro, 48% dos
entrevistados disseram ter pesquisado na internet
antes de fazer compras em lojas fisicas; 21%
afirmaram ter consultado opinides de amigos e
familiares em redes sociais. Além disso, 18% das
respostas também assinalaram ter buscado
referéncias com conhecidos e parentes antes de
adquirir um produto. Esses resultados reafirmam a
ideia de que parte significativa dos consumidores
pesquisa opinides e avaliagdes de outras pessoas
para tomar a decisao de compra.

Nesse sentido, o Instagram funciona como
uma plataforma que une os interesses dos
influenciadores digitais aos dos consumidores. Os
influenciadores utilizam as ferramentas
disponibilizadas na propria plataforma para criar
conteudos e fazer publicagdes que contribuam para
a cria¢do do vinculo com o consumidor. Por meio
dessa relacdo, os influenciadores acabam
incentivando, direta ou indiretamente, o consumo
de produtos ou servigos divulgados por eles (LOU;
YUAN, 2019). Nesse contexto, os influenciadores
digitais desempenham um papel estratégico ao
atuarem como intermediarios entre as marcas € 0s
consumidores. Eles transformam o lancamento de
novos produtos em contetidos informativos e
persuasivos. Sokolova e Kefi (2019) demonstram
que a credibilidade do influenciador e a interacao
parassocial estabelecida com seus seguidores
influenciam positivamente a inten¢do de compra de
produtos promovidos em plataformas como
Instagram e YouTube.

Experiéncia de uso do consumidor e

intencao de compra

Conforme Kranzbiihler et al. (2017), ¢
importante ressaltar que a experiéncia de consumo
deve ser compreendida sob duas Oticas: a
perspectiva organizacional e a perspectiva do
consumidor. A perspectiva organizacional possui
enfoque no desenvolvimento da experiéncia de
consumo, enquanto a perspectiva do consumidor
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diz respeito a percepcao do usuario no que tange as
experiéncias de consumo vivenciadas. Assim, 0s
autores enfatizam a importancia de compreender as
duas maneiras de assimilarem o construto,
considerando que a experiéncia de consumo pode
ndo ser interpretada pelo consumidor da mesma
forma que a empresa planeja.

Considerado elemento-chave nas pesquisas
que envolvem estudos sobre o comportamento do
consumidor (CARU; COVA, 2003), pode-se
afirmar que a experiéncia de consumo ganhou
destaque quando se notou a importancia da internet
e do compartilhamento de informacdes continuo
presentes nela. Isso ocorre devido ao agrupamento
dos usuarios em comunidades virtuais, que nao se
restringem ao tempo e ao espago e que funcionam
como pontos de encontro de pessoas com
experiéncias parecidas.

Nesse sentido, frequentemente 0s
consumidores  recorrem  as experiéncias
compartilhadas por outros usudrios antes de
tomarem  decisdes de compra. Segundo
Dwidienawati et al. (2020), tanto as avaliagdes
elaboradas por consumidores, quanto
recomendacoes produzidas por influenciadores,
contribuem para reduzir a assimetria de informagao
por parte do consumidor, para diminuir o risco
percebido e para aumentar a confianca do
consumidor durante o processo decisorio.

Apesar do poder adquirido pelo marketing
online associado as midias sociais, segundo Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing online
ndo substituird o marketing offline; isso ocorre
porque € necessario considerar a necessidade de
coexisténcia de ambos, com o intuito de garantir a
melhor experiéncia possivel ao cliente. Nesse
sentido, para os autores, as midias sociais permitem
o compartilhamento de experiéncias do usudrio
com outros clientes, ressaltando o fato de que
empresas que possuem sistemas de avaliagdo
permitem que novos consumidores se sintam mais
seguros e fagam suas compras com base na
experiéncia coletiva relatada por outros clientes.

Os relatos publicados por blogueiros sobre
suas experiéncias com produtos passaram a fazer
parte do processo de decisdo de compra no
ambiente on-line. Os consumidores utilizam as
recomendacdes para reduzir incertezas, avaliar
alternativas e formar atitudes favoraveis em relagcao
aos produtos, sendo a utilidade percebida e a

confianca no emissor fatores que favorecem a
intencdo de compra. Assim, contetidos baseados em
experiéncias de wuso fornecem informagdes
importantes para consumidores. Esses
consumidores buscam apoio antes de realizar a
compra (HSU; LIN; CHIANG, 2013).

Além disso, conforme Godin (2001), os novos
consumidores criaram anticorpos que resistem ao
marketing tradicional. Isso porque antigamente as
marcas veiculavam comerciais que interrompiam o
consumidor com o intuito de incentivar a compra;
agora o cendrio mudou, porquanto as marcas
notaram a necessidade de incentivar o
compartilhamento de informacgdes e de experiéncia
de uso entre os proprios consumidores, criando
ideias que se espalhem como um virus.

Conforme Boon-Long e Wongsurawat (2015),
os consumidores podem trocar ideias e opinides
sobre produtos e servigos por meio do e-WOM, de
modo que os feedbacks compartilhados nas redes
sociais passaram a ser utilizados como fonte de
consulta antes da decisdo de compra. Os
consumidores adquiriram o habito de pesquisar
informagdes sobre produtos e servicos com o
objetivo de encontrar relatos de experiéncias de
outros usudrios, contribuindo para decisdes de
compra mais seguras € para a reducdo de
experiéncias negativas.

Desse modo, evidencia-se a hipotese a seguir:

H1: Os conteudos sobre a experiéncia de uso do
consumidor compartilhados pelos influenciadores
digitais influenciadores estdo associados
positivamente a inteng¢do de compra dos
consumidores de cosméticos.

Praticas de negécios compartilhados e

intencao de compra

Boon-Long e Wongsurawat (2015) afirmam
que a atencdo do consumidor a midia convencional
vem diminuindo ¢ movendo-se em direcdo aos
canais online. Considerando esse contexto em que
as pessoas estdo conectadas o tempo todo, nota-se
uma Otima oportunidade para as empresas, que
podem se aproximar e observar seus consumidores.
Essa comunicagdo facilitada traz diversas
vantagens para as empresas, € no que tange as
praticas de negdcios, a obtencdo de feedbacks sobre
a qualidade dos servigos ao cliente possibilita que a
empresa  compartilhe  opinides, além de
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desenvolver melhorias nos processos, caso
necessario.

Para Rocha e Trevisan (2020), "buscar valores
humanos nas marcas ¢ uma caracteristica do
consumidor contemporaneo - transparéncia,
honestidade, confianga, integridade, respeito e ética
sao seus desejos". Assim, considerando a realidade
atual onde as informagdes estdo cada vez mais
faceis de serem obtidas, as marcas também
precisaram se fazer presentes no dia a dia do
consumidor e muitas delas utilizam das midias
sociais como um canal para demonstrar suas
praticas de negocios, gerando conexao e
engajamento.

De forma consistente com essa visao, para
Kotler et al. (2017), as tecnologias digitais deram
ao consumidor maior controle sobre os conteudos
que acessa, tornando-o mais criterioso em suas
decisdoes de compra e mais participativo no
relacionamento com as marcas. Nesse contexto, as
organizacdes devem interpretar essa transformacao
no comportamento do consumidor como uma
oportunidade para desenvolver acoes
individualizadas e personalizadas, pautadas pela
transparéncia, pela ética e pela responsabilidade,
tanto na comunicacdo com os consumidores,
quanto na condugdo de suas atividades
empresariais.

Ainda segundo Trevisan e Rocha (2020), as
ferramentas de marketing tradicional que
funcionam sob a dtica da veiculagdo de propaganda
estdo sendo questionadas, sendo associadas a algo
vazio e sem significado. Assim, considerando essa
légica do novo consumidor, as marcas precisam
valorizar aspectos como conversagao, colaboragao
e criatividade.

Las Casas (2021) afirma que "uma empresa
nao ¢ capaz de controlar a percepcao que as pessoas
terdo sobre ela, mas poderd influenciar esse
processo por meio de acdes, valores e atitudes para
construir uma marca forte". Nesse sentido, observa-
se que ao manter uma boa presenca online e
garantir exceléncia nas suas praticas de negocios,
as empresas aumentam a probabilidade de colheita
de feedbacks positivos, o que também contribui
para o compartilhamento dos mesmos e para maior
influéncia na intengdo de compra de outros
consumidores, visto que eles estdo valorizando
cada vez mais a andlise de feedbacks publicados

por outros usuarios, antes de realizarem suas
compras.

Em vista disso, evidencia-se a seguinte
hipotese:

H2: Os conteudos sobre praticas de negocios
compartilhados pelos influenciadores digitais
estdo associados positivamente com a intengdo de
compra dos consumidores de cosméticos.

Informacoes sobre produtos

compartilhados e Intencao de Compra

As redes sociais influenciam diretamente a
tomada de decisao do consumidor, visto que elas se
tornaram o  principal canal para o
compartilhamento de experiéncias, comentarios e
avaliagoes, sendo a percepcdo de utilidade e
confianca determinantes para o0s usuarios
divulgarem informagdes (Bilgihan et al., 2016).
Nesse sentido, nota-se novamente a influéncia do
e-BB definido por Hawkins, Mothersbaugh e Best
(2007), como uma influéncia pessoal que contribui
para que a partir das opinides compartilhadas por
outros consumidores, os individuos adquiram
produtos/servigos relatados.

De acordo com Arraes (2015), as marcas de
cosméticos estabelecem parcerias com as
influenciadoras com o objetivo de alavancar suas
estratégias de divulgag¢do de produtos. Assim, por
intermédio da maneira plurieditorial, a empresa
envia um “press-kit" a influenciadora, que testa e
expoe sua opinido em sua rede social, elencando os
beneficios do produto, suas primeiras impressoes €
se considera bom ou ndo. Uma outra maneira de
divulgacdo ¢ a publieditorial, quando as marcas
selecionam as influenciadoras que tém mais
conhecimento sobre o cosmético especifico
comercializado por elas, como por exemplo
maquiagem ou skin care, para criarem tutoriais com
os produtos recebidos e focar na usabilidade do
mesmo, chamando atengdo para o resultado do
produto em si.

De acordo com Tessarolo e Silva (2016),
basta uma foto publicada pelo influenciador
utilizando determinado produto/servico para
despertar o interesse dos seguidores. Nesse
interim, o compartilhamento de informagdes sobre
os produtos realizado pelos influenciadores apesar
de a maioria das vezes ser uma publicidade,
contribui para que os consumidores conhegcam
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melhor as alternativas presentes no mercado, antes
mesmo de realizar a compra.

Nesse sentido, Boon-Long e Wongsurawat
(2015) acreditam que as comunidades online das
redes sociais podem servir como fontes de
informagdo para os consumidores tomarem
decisdes de compra. Isso ocorre porque além do
compartilhamento frequente de feedbacks, os
consumidores também podem perguntar em foruns
online ou at¢ mesmo em publicagdes (como no
Instagram) sobre detalhes dos produtos/servigos
que pretendem comprar. Segundo os autores, esse
tipo de interagdo entre consumidor e marca tem
efeitos positivos nas decisdes de compra.

Assim, formulou-se a seguinte hipotese de
pesquisa:

H3: Os conteudos sobre informagoes dos produtos
compartilhados pelos influenciadores digitais
estdo associados positivamente com a inten¢do de
compra dos consumidores de cosméticos.

Lancamento de novos produtos e

Intencao de Compra

Conforme Hawkins, Mothersbaugh ¢ Best
(2007, p.373) “a atmosfera online influencia o
comportamento de compra”, ou seja, O0s
consumidores estdo o tempo todo sendo
influenciados pelo marketing sem ao menos
perceber. Assim, principalmente nas redes sociais,
as marcas se uniram aos influenciadores para
chamar aten¢do do seu publico-alvo de maneira
inteligente, visto que, analisando as métricas de
cada perfil, pode-se obter dados importantes para a
defini¢do do influenciador digital ideal.

Eles conquistam a atengdo de seus
seguidores e apesar de também utilizarem a
plataforma como ferramenta de trabalho, ndo sao
interpretados como simplesmente mais um meio de
comunicagdo, pois tém total liberdade para falarem
0 que quiserem, como quiserem e da forma que
acharem melhor, mantendo a sua esséncia e sem se
preocupar com a interferéncia da midia
institucionalizada (Rocha, 2003).

Nesse contexto, ¢ necessario considerar que
as marcas tém como principal objetivo garantir
lucros, € com esse novo cendrio, elas perceberam
que divulgar seus produtos/servicos na internet e,
principalmente, com a utilizacdo da propaganda
dos influenciadores, permitiria estabelecer relagdes

mais proximas com o consumidor. Assim, as
empresas estdo se unindo a essas pessoas para
divulgar suas marcas, ¢ os influenciadores podem
ser considerados um fendmeno mercadologico
(Bertolino, 2010).

Quando se trata de atualizagdo ou
lancamento de novos produtos, muitas empresas
desenvolvem estratégias de marketing digital para
atrair os clientes a seguir seu perfil e
posteriormente realizar a compra. Essa pratica
também vem sendo aperfeigoada, considerando que
anuncios tradicionais nao sd3o mais tao atrativos no
novo cenario digital, resultando que os
influenciadores digitais se revelaram uma Otima
alternativa para o desenvolvimento desse tipo de
estratégia. Assim, segundo Boon-Long ¢
Wongsurawat (2015), as interagdes entre os
consumidores e a empresa sobre o lancamento do
produto aumenta a conscientizagdo do consumidor
sobre o produto e, posteriormente, pode influenciar
positivamente as decisdes de compra.

Com isso, o press kit pode ser
compreendido como uma estratégia de marketing
voltada a apresentagdo de uma marca ou de novos
produtos aos meios de comunicagdo € aos
influenciadores digitais, buscando ampliar sua
visibilidade e gerar divulgacdo espontinea
(Universo de Negocios, 2022). No segmento de
cosméticos, esse tipo de ‘'"recebido" ¢
frequentemente compartilhado por influenciadoras
digitais contratadas pelas marcas para apresentar
lancamentos e divulgar suas caracteristicas antes
mesmo de sua comercializagdo em larga escala.
Essa estratégia tende a produzir maior impacto
sobre consumidores com elevada inovatividade,
isto ¢, aqueles mais predispostos a buscar
informacgdes e adotar novos produtos dentro de uma
categoria especifica de interesse (Goldsmith;
Hofacker, 1991).

Sob essa perspectiva, contetdos que
apresentam novos cosméticos, suas tecnologias e
diferenciais constituem estimulos de marketing
capazes de despertar maior interesse entre
consumidores inovadores. Essa relagdo ¢
consistente com os achados de Alcafiiz et al.
(2008), que demonstram que a inovatividade exerce
influéncia direta e positiva sobre a intengdo de
compra em ambientes digitais. Este ¢ um exemplo
das  inGmeras estratégias de  marketing
desenvolvidas nas redes sociais por intermédio dos
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influenciadores, que chamam atengcdo e
influenciam a intencdo de compra dos seus
seguidores.

Dessa maneira, definiu-se a seguinte
hipotese:

H4: Os conteudos sobre lancamento e
desenvolvimento de novos produtos
compartilhados pelos influenciadores digitais
estdo associados positivamente com a intengdo de
compra dos consumidores de cosméticos.

METODOLOGIA

No que tange a taxonomia das pesquisas
(Gil, 2010), esta pesquisa se caracteriza como
descritiva e quantitativa, contribuindo também para
"identificar possiveis relagdes entre variaveis",
utilizando o método survey. De acordo com Freitas
et al. (2000), o método de pesquisa survey tem
como principais caracteristicas o interesse em
produzir descricdes quantitativas de uma
populacdo. Além disso, esse método faz uso de um
instrumento predefinido. Além disso, a pesquisa
quantitativa, segundo Gerhardt e Silveira (2009,
p.35), "tem como objetivo gerar conhecimentos
para aplicagdo pratica, dirigidos a solu¢do de
problemas especificos".

Quanto ao seu propoésito, a pesquisa pode
ser classificada como descritiva, pois a hipotese
nao € causal, “mas tem o objetivo de verificar se a
percepcao dos fatos estd ou ndo de acordo com a
realidade” (Pinsonneault; Kraemer, 1993). No que
tange ao numero de momentos em que os dados
foram coletados, a pesquisa utilizou um corte-
transversal (Sampieri et al., 2013).

O processo de amostragem foi composto
pela definigdo do publico-alvo, contexto de
amostragem, unidade de amostragem, método de
amostragem, tamanho da amostra e selecao da
amostra (Freitas et al.., 2000). Segundo Malhotra
(2005, p. 261) a populagao-alvo pode ser definida
como a colecdo de elementos ou objetos que
possuem a informac¢do que o pesquisador estd
buscando. A populacdo-alvo deste estudo foi
composta por consumidores brasileiros de
cosméticos, usudrios de redes sociais que
acompanham influenciadores digitais. O acesso aos
respondentes ocorreu inicialmente por meio da

comunidade académica da Universidade Federal do
Oeste da Bahia (UFOB). Para isso, foi utilizada
uma amostragem nao probabilistica  por
conveniéncia ¢ uma técnica de indicagdo chamada
snowball (bola de neve). Posteriormente, a coleta
foi ampliada para incluir consumidores que fazem
parte das redes de contato dos participantes. Isso
resultou em uma amostra final com perfil
educacional heterogéneo.

Sendo assim, devido as especificidades
dessa pesquisa, o critério de amostra utilizado foi o
ndo probabilistico por conveniéncia (FREITAS et
al., 2000). Conforme Freitas et al. (2000), a amostra
ndo probabilistica “¢ o fato de todos os elementos
da populagao nao terem a mesma chance de serem
escolhidos, o que torna os resultados nao
generalizaveis por completo”. A adocao do tipo por
conveniéncia ocorreu porque os consumidores de
cosméticos que compram online sdo dificeis de
identificar. Além disso, essa abordagem considera
a condi¢do de alcangar o respondente quando ele
estiver disponivel, ou seja, a acessibilidade (Bell et
al., 2019; Freitas et al., 2000).

A amostra final consistiu em 163
respondentes para um instrumento com 18
variaveis observaveis, resultando em cerca de 9
respondentes  por varidvel. Em  andlises
multivariadas, a exigéncia aceitavel se encontra
entre 5 e 10 observagdes por variavel, o que torna a
amostra adequada (Hair et al., 2005). Além disso,
considerando os parametros sugeridos por Cohen
(1988) para testes correlacionais, que incluem um
nivel de significancia de 0=0,05, um poder de 0,80
e um efeito médio r=0,30, o tamanho amostral
minimo recomendado seria de aproximadamente
84 observacoes. Este numero ¢ inferior ao tamanho
da amostra obtida.

Instrumento e coleta de dados

Os dados da pesquisa foram coletados por
meio da pesquisa survey, veiculada por meio da
plataforma Google Forms. Segundo Tanur apud
Pinsonneault; Kraemer (1993), a pesquisa survey
pode ser descrita como “a obtencdo de dados ou
informacdes sobre caracteristicas, agdes ou
opinides de determinado grupo de pessoas,
indicado como representante de uma populagdo-
alvo, por meio de um instrumento de pesquisa,
normalmente um questionario”.
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Apo6s a definicido dos construtos de
pesquisa, definiram-se as hipoteses, pois, conforme
Prodanov e Freitas (2013), toda investigagao
envolve conjecturas, hipoteses, teorias e eliminacao
de erros. Nesse sentido, as hipoteses foram
formuladas a partir da concep¢do de que a
influéncia do influenciador digital na intengdo de
compra de cosméticos pode variar conforme o tipo
de contetido compartilhado por ele. Com base
nisso, as hipoteses foram inicialmente identificadas
e descritas como H1 (hipdtese 1), H2 (hipotese 2),
H3 (hipotese 3) e H4 (hipotese 4). O quadro 1
apresenta o construto, fonte e medida utilizados no
que tange aos itens selecionados.

A partir disso, com embasamento nos
construtos, nas hipdteses de pesquisa e no
referencial tedrico, foi elaborado o questionario
online veiculado por meio do Google Forms.
Definiu-se como técnica de perguntas a utilizagdo
da escala Likert de 5 pontos, (1-Nunca, 2- As vezes,
3- Meio a Meio, 4- Muitas vezes e 5- Sempre). Para
identificar possiveis problemas com o instrumento
de pesquisa, foi realizado, antes da aplicagao oficial
do questionario, um pré-teste com 10 estudantes do
curso de graduacdo em administragdo (COOPER;
SCHINDLER, 2016). Apos as alteragdes realizadas
no pré-teste, o questionario final foi enviado para o
e-mail da lista de estudantes do curso de
administragdo. No corpo do e-mail foi solicitado o
compartilhamento e indicagdo do link de resposta
entre os seus pares e familiares.

A coleta de dados iniciou-se em julho de
2022 e estendeu-se por aproximadamente seis
meses, por meio da aplicagdo do instrumento de
pesquisa aos participantes do estudo. Ao final desse
periodo, foi obtida uma amostra valida de 163
respondentes. Apos a coleta dos questionarios,
utilizou-se estatisticas descritivas e correlagoes
executada no software SPSS para desenvolver a
analise dos dados. A escolha dessa técnica ¢
justificada pela possibilidade da andlise de
multiplas relagdes simultaneamente, por permitir a
modelagem da relacdo entre conceitos ndo
observados diretamente, por permitir a analise de
modelos formativos e pelo tamanho de amostra
requerida (HAIR JR et al., 2014).

ANALISE DOS RESULTADOS

Perfil da Amostra

Para delinear o perfil amostral da pesquisa
apresenta-se, na tabela 1 abaixo, os percentuais
referentes ao género, idade, grau de escolaridade e
renda dos 163 participantes.

Tabela 1: Perfil descritivo da amostra

Género %
Masculino 11,66%
Feminino 88,34%
Grau de escolaridade %
Ensino fundamental incompleto 3,07%
Ensino médio incompleto 6,13%
Ensino médio completo’ 19,02%
Ensino superior incompleto 32,52%
Ensino superior completo 39,26%
Idade %
16 a 18 anos 7,98%
18 a 20 anos 11,04%
20 a 30 anos 59,51%
30 a 40 anos 14,11%
40 a 50 anos 6,13%
Mais que 50 anos 1,23%
Renda %
Até R$1.000 31,90%
De R$1.000 a R$2.000 11,04%
R$2.000 ou mais 34,97%

Fonte: Elaborado pelos autores (2026)

Quanto ao género dos respondentes,
verifica-se na Tabela 1 que 88,34% sdo do género
feminino e 11,66% do masculino, indicando maior
representatividade feminina dos respondentes.
Além disso, € possivel notar que a maioria
(59,51%) dos respondentes possui idade entre 20 e
30 anos. No que tange ao grau de escolaridade,
observa-se boa formacdo dos pesquisados, com
39,26% possuindo ensino superior completo. Com
relacdo a renda, nota-se na Tabela 1 que 46 % da
amostra declarou receber R$1.000 ou mais. Os
dados oferecidos pelos respondentes representam
condi¢des compativeis para responder ao presente
instrumento de pesquisa.

Para compreender quais redes sociais sao
mais utilizadas pelos respondentes, observe a
Tabela 2. Nela, estdo os percentuais referentes a
cada rede social, considerando a porcentagem de
ocorréncia para cada item da escala proposta. A
escala ¢ composta por trés opgdes: 1 - Sempre, 2 -
As vezes e 3 - Nunca. Além disso, ha indicacdes
como S para Sempre € AV para as vezes € N
significa nunca.
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Quadro 1: Construtos, fontes e medidas dos itens do questiondrio

Influenciador digital

(2001)

Construto Fontes Medidas
E provével que eu compre produtos recomendados.
Vou comprar produtos recomendados por um(a) influenciador digital da préxima vez que eu precisar de
~ cosméticos.
Intengao de Compras por Coyle and Thorson

Se um amigo meu, pedir conselho sobre quais cosméticos comprar, eu aconselharia a comprar um produto que
foi recomendado por um influenciador digital.

Com certeza vou comprar produtos recomendados por um influenciador digital.

Tenho uma forte intengdo de comprar produtos recomendados por um influenciador digital.

Experiéncia de Uso

Boon-Long e
Wongsurawat (2015)

Vejo videos ou leio/fago comentarios que refletem a minha percepcdo ou a dos outros sobre a qualidade dos
produtos.

Vejo videos ou leio/fago comentarios sobre valor percebido, ou seja, a relagdo preco/qualidade de um produto.

Vejo videos ou leio/fago comentarios sobre a experiéncia emocional (alegria/frustacdo) ao usar um produto.

Vejo videos ou leio/fago comentarios sobre a experiéncias relacionadas as caracteristicas ¢ indicagdes de um
produto.

Informagdes sobre os
Produtos

Boon-Long e
Wongsurawat (2015)

Vejo videos ou leio comentarios sobre como usar um produto.

Vejo videos ou leio/fago comentarios sobre as caracteristicas e especificagdes relacionados ao produto.

Vejo videos ou leio comentarios para obter mais informagdes sobre um produto.

Langamento e

Produtos

Desenvolvimento de Novos

Boon-Long e
Wongsurawat (2015)

Vejo videos ou leio comentarios sobre os produtos(cosméticos) recém-langados.

Vejo videos ou leio comentarios sobre a comparagao dos antigos produtos com os novos langamentos
(mudanga de embalagem ou nova composicao).

Vejo videos ou leio comentarios que mostram como os influenciadores digitais reagem a introdu¢do do novo
produto antes da chegada dos produtos na loja.

Praticas de Negocios

Andreassen e Streukens
(2009)

Vejo videos ou leio/fago comentarios sobre a qualidade de assisténcia dada aos consumidores.

Vejo videos ou leio/fago comentarios sobre os locais onde posso comprar os produtos.

Vejo videos ou leio/faco comentarios relacionados as instalagdes e tratamentos de saldes/spas.

Fonte: Elaborado pelos autores (2026)
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Tabela 2: Redes Sociais utilizadas pelos Respondentes

Rede social S AV N
Facebook 7,4% | 36,8% | 55,8%
Instagram 65,6% | 31,9% | 2,5%
Youtube 42,3% | 44,2% | 13,5%
Twitter 8,6% | 11% | 80,4%
LinkedIn 6,1% | 9.8% | 84%
Pinterest 16,6% | 31,3% | 52,1%
Google + 39,3% | 28,8% | 31,9%
e

Fonte: Elaborado pelos autores (2026)

A presente pesquisa também se debrugou
sobre a frequéncia de compra dos respondentes. Os
percentuais da Tabela 3 indicam quantas vezes por
ano eles fazem compras na internet. Observa-se que
a maioria dos respondentes, correspondendo a
41,7%, costuma realizar de 1 a 10 compras por ano
via internet, sendo que a grande maioria da amostra
realiza mais de 11 compras por ano.

Tabela 3: Numero de Compras na Internet por Ano

Nimero de compras na internet por ano %

Delal0 41,7%
De 11 a20 22,1%
De 21230 14,7%
De 31a50 9,2%
51 ou mais 9,8%

Fonte: Elaborado pelos autores (2026)

Neste particular, observa-se que, em termos
absolutos, o nimero de compras pela internet per
capita por ano € significativo, porquanto 55,8% dos
respondentes realizam mais de 11 compras anuais
pela internet, evidenciando a relevancia desse canal
no comportamento de compra dos participantes. Os
dados da Tabela 3 demostram que a compra pela
internet faz parte do comportamento de consumo de
uma parcela significativa da amostra, o que ¢
pertinente ao objetivo do estudo, uma vez que se
busca investigar a relacdo entre o contetido
compartilhado por influenciadores digitais e a
intencao de compra de cosméticos.

Distribuicao Amostral dos Constructos

Nesta secdo, utilizou-se a estatistica
descritiva para identificar as ocorréncias da
distribuicdo amostral. Essa distribuicao ¢
conhecida como distribuicdo amostral e resulta da
analise da frequéncia das médias amostrais. Para
cada varidvel que envolve os constructos utilizados
na pesquisa, considerou-se, para analise, a
porcentagem de ocorréncia de cada item da escala
utilizada, além da sua média e do desvio padrao.
Ademais, calculou-se também a média de cada
respectivo  constructo. As tabelas a seguir
compreendem a seguinte nomenclatura: N: Nunca;
R: Raramente; AV: As vezes; F: Frequentemente; S:
Sempre; x: Média; o: Desvio padrio.

Sobre as experiéncias relacionadas as
caracteristicas e indicacdes de um produto, ao
observar a tabela 4, wverifica-se que 23,9%
assinalaram a alternativa sempre, 30,1% a
alternativa frequentemente e apenas 9,2%
assinalaram a alternativa “nunca”. Além disso,
observa-se uma média de 3,46 e um desvio-padrao
de 1,24. Esses dados indicam que os respondentes
percebem de forma semelhante este item. Essa
percepgdo se destaca ao compara-la com os outros
itens que compdem o construto “Experiéncia de
Uso”. Logo, ao analisar o destaque que essa
varidvel assumiu, percebe-se a importancia de
compartilhar experiéncias. Assim como afirmam
Carti e Cova (2003), a experiéncia de consumo
ganhou destaque ao se notar a relevancia da internet
e do fluxo continuo de informagdes nela presente.

Tabela 4: Experiéncia de uso do consumidor
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Vejo videos ou leio/faco comentadrios... N R | AV F S x c M::tl:rdo

Que .reﬂetem a minha percepg¢do ou a dos outros sobre a 117 239|282 | 245 | 117 | 3.01 | 1,194

qualidade dos produtos.

Sobre valor percebido, ou seja, a relagdo prego/qualidade de 110 | 209 | 233 | 209 | 23.9 | 3.26 | 1327

um produto.

Sob A onal (aloaria/frustaca 3,16
obre a experiéncia emocional (alegria/frustagdo) ao usar um 104 | 2151239 [ 233 | 209 | 323 | 1288

produto.

Sobre as experiéncias relacionadas as caracteristicas e 02 | 135|233 301|239 | 3.46 | 1248

indica¢des de um produto.

Fonte: Elaborado pelos autores (2026)

Instrumento e coleta de dados

No que tange as afirmacodes
correspondentes ao item “Praticas de Negocios”,
observa-se na tabela 5 que 20,9% dos respondentes
afirmaram estar sempre vendo, lendo ou fazendo
comentarios sobre os locais onde podem comprar
os produtos. Esse resultado é corroborado pela
média do item, de 3,43, e pelo

Tabela 5: Praticas de Negdcios

desvio padrao de 1,181, o que indica forte
preferéncia dos respondentes por esse tipo de
informacao. Tal analise pode ser explicada através
da concep¢do de Boon-Long e Wongsurawat
(2015), que afirmam que os consumidores estao
cada vez menos atentos a midia convencional. Em
vez disso, eles direcionam sua atencao para canais
online, buscando informagdes simples, como onde
adquirir produtos, nas redes sociais.

Vejo videos ou leio/faco comentarios... N R AV F S X c M::tl;lrdo
sobre a qualidade de assisténcia dada aos consumidores. 16,0 | 27,0 | 27,0 | 14,7 | 15,3 | 2,87 | 1,289
sobre os locais onde posso comprar os produtos. 6,1 17,8 | 23,9 | 31,3 | 20,9 | 3,43 | 1,181
relacionados as instalagdes e tratamentos de saldes/spas. 258 12641245 | 13,5(9,8 | 2,55 1,277 2,89
relac10nafic?s ou sobre a foNrma como uma empresa conduz os 172 1 301 | 28.8 | 129 | 11.0 | 2,71 | 1217
seus negocios (preocupagdes sociais € ambientais).
Fonte: Elaborado pelos autores (2026)
J& para o construto “Informagdes Sobre os informagdo para os consumidores tomarem

Produtos”, nota-se na tabela 6 que 31,9% dos
respondentes afirmaram preferir conteudos sobre
como usar um produto, sendo que a média do item
¢ a mais alta, de 3,69, e o desvio padrdo de 1,141, o
que remete a ideia de que os respondentes dao
preferéncia a esse tipo de contetido. Nesse sentido,
Boon-Long e Wongsurawat (2015) afirmam que as
redes sociais podem servir como fontes de

Tabela 6: Informagdes Sobre os Produtos

decisdes de compra; isso ocorre porque a interacao
¢ frequente, onde os consumidores buscam por
informacdes sobre 0s detalhes dos
produtos/servicos que pretendem adquirir. Logo,
observa-se que, assim como afirmam os autores,
essa interacdo entre consumidor e marca tem
efeitos positivos na decisdo de compra.

Vejo videos ou leio/faco comentarios... N |[R AV | F S x |o M;;ltl(s:rdo
sobre como usar um produto. 3,71 11,0 | 30,1 | 23,3 | 31,9 | 3,69 | 1,141

sobre as caracteristicas e especificagdes relacionados ao 55172 288 | 233 | 252 | 3.45 | 1,198 3.48
produto.

onde posso obter mais informagdes sobre os produtos. 9,8 1172|288 |22,1|22,1] 3,29 1,262

Fonte: Elaborado pelos autores (2026)
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Para o construto “Lancamento e
Desenvolvimento de Novos Produtos”, observa-se
na tabela 7 que 14,1% dos respondentes afirmaram
preferir contetidos sobre as caracteristicas e
especificagdes  relacionados ao  produto,
comparagdo de antigos produtos com 0s novos
lancamentos, o que ¢ confirmado pela média de
3,02 e pelo desvio padrao de 1,222, demonstrando
a curiosidade dos consumidores no que tange a
analise dos antigos produtos quando comparado
aos novos, como, por exemplo, mudanca de
composicdo ou de embalagem. Boon-Long e

Tabela 7: Langamento e Desenvolvimento de Novos Produtos

Wongsurawat (2015) corroboram ao afirmar que as
interagdes entre consumidores e empresas sobre 0s

lancamentos de  produto  aumentam a
conscientizacdo dos consumidores sobre as
novidades disponiveis e podem influenciar

positivamente as decisdes de compra.

Nesse caso, percebe-se que o consumidor
busca entender o que ha de inovador no novo
produto quando comparado ao antigo, ou até
mesmo quando se trata de um langamento, para
conhecer melhor as caracteristicas e por fim
realizar a compra.

Vejo videos ou leio/faco comentarios... N R AV | F S x | o dlt)/ligtl:r
sobre os produtos (cosméticos) recém-langados 16,0 | 28,8 | 27,0 | 19,0 | 9,2 | 2,77 | 1,200
sobre as caracteristicas e especificagdes relacionados ao produto, 1291202 13251202 | 1411302 | 1222
compara¢do de antigos produtos com os novos langamentos ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ 2.86
que mostram como os influenciadores digitais reagem a introdug@o 184 1270 2331 184 | 12.9 | 2.80 | 1.295
do novo produto antes da chegada dos produtos na loja. ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
Fonte: Elaborado pelos autores (2026)
Em relagdo a intencdo de compra do significa que, de maneira geral, que os

consumidor, observa-se na tabela 8 que 9,8% dos
respondentes consideraram aconselhar um amigo a
adquirir um produto recomendado por um
influenciador  digital. Além  disso, esses
respondentes demonstraram uma forte inten¢do de
comprar cosméticos recomendados por um
influenciador digital. A média estatistica das
respostas foi, respectivamente, 2,87 e 2,65, o que

Tabela 8: Intengdo de Compra do Consumidor

respondentes valorizam as indicagdes feitas por
influenciadores digitais.

VARIAVEIS N |R |AV |[F |S | x |o Media
- do fator

E provayel que eu compre cosméticos recomendados pelos 30 | 245 | 46,6 | 17.2 | 8.6 | 3,04 | 0,942

influenciadores digitais.

V.01.1 comprar cpsmetlcos recomendados por um'(fcl) influenciador 74 | 344|356 14780282 | 1.038

digital da proxima vez que eu precisar de cosméticos.

Se um amigo meu pedir conselho sobre quais cosméticos

comprar, eu aconselharia a comprar um produto que foi 11,7 | 28,2 | 31,9 | 184 | 9,8 | 2,87 | 1,147 13,98

recomendado por um (a) influenciador digital.

Com certeza vou comprar cosméticos recomendados por um (a) 141|393 [ 252 | 153 | 6.1 | 2.60 | 1,097

influenciador digital.

Tenho uma.forte mt.eng:ao (.1e. comprar cosméticos recomendados 13.5 | 423 | 196 | 147 | 9.8 | 2,65 | 1,179

por um (a) influenciador digital.

Fonte: Elaborado pelos autores (2026)
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Nesse interim, para justificar esse resultado,
¢ possivel citar o trabalho de Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007). Esses autores
afirmam que a atmosfera online influencia o
comportamento de compra. Isso significa que os
consumidores estdo sempre sendo influenciados
pelo marketing, muitas vezes sem perceber.

Teste de Hipotese para Correlacoes

A partir das informacgdes obtidas sobre os
construtos: “Experiéncia de Uso do Consumidor”,
“Praticas de Negocios”, “Informagdes sobre os
Produtos”, “Lancamento e Desenvolvimento de
Novos Produtos” e “Intencdo de Compra”, foi
realizado um estudo comparativo com o objetivo de
verificar se existe uma relagao entre essas variaveis
e se essa correlacdo € positiva ou negativa. Para
avaliar a robustez estatistica das correlacdes de
Pearson aplicadas entre os cinco construtos,
realizou-se o calculo a posteriori do poder do teste
t.

Considerando a amostra final obtida de 163
respondentes e o nivel de significancia bicaudal
fixado em (alpha = 0,05), o estudo alcangou um
poder estatistico de 97,47% para a deteccdo de
tamanhos de efeito médios (r = 0,30). Esse indice
supera substancialmente o limite minimo de 80%
(poder 0,80) mencionado por Cohen (1988),
mitigando o risco de Erro Tipo II (falsos negativos)
e validando a sensibilidade das inferéncias
apresentadas.

O estudo da correlagdo ¢ usado para
determinar se existe uma relagdo estatisticamente
significante entre duas varidveis e pode ser
estudado por meio do coeficiente de correlagao
linear, que mede a dire¢do e a intensidade da
associagdo linear entre os dados amostrais
emparelhados (TRIOLA, 2005, p. 381). Assim, a
formula do coeficiente linear (r) de Pearson ¢ a
seguinte:

Tabela 9: Resultado da Correlagao **

r=nYxy — (£x)(Iy)
JnEx?) — @02+ n(Ey?) — (Ey)?

Onde:
r = coeficiente de correlagao linear;
n = numero de pares de dados presentes;
Y =soma dos itens indicados
X = varaveis X;
y = variaveis y.

No presente estudo, as variaveis
correspondentes aos construtos serdo
correlacionadas uma a uma. Nesse sentido, €
importante ressaltar que a determinac¢do da ordem
das variaveis ndo altera o resultado do coeficiente
de correlagdo. Além disso, para Triola (2005, p.
385), o valor de r deve sempre estar sempre -1 e +1.
Ou seja, se r estiver muito proximo de 0, conclui-se
que ndo ha correlacdo linear significante entre as
variaveis analisadas, porém, se r estiver proximo de
-1 ou +1, conclui-se que existe uma relagao linear
significante entre as variaveis analisadas. Como se
sabe, as correlacdes de Pearson exigem que as
variaveis estejam dispostas numa escala do tipo
razdo. Para isso, os construtos da pesquisa, que
estdo dispostos em uma escala ordinal, foram
transformados em escala razao, com base na média
de suas respectivas respostas das variaveis.

Exemplo: Experiéncia de Compra do
Sujeito 1 =

Experil + Experi2 + Experi3 + Experi4
4

Apos a transformacgao de todas as variaveis
que compdem os constructos, procedeu-se o
calculo das respectivas correlagdes, demonstradas
na tabela 9.

Experi(y0) | Prat(yl) | Info(y2) | LDN(y3) | Inten(y4)

Experiéncia de uso

. 1 - - - -
(experiy0)
Praticas de Negocios (pratyl) 0,493 1 - - -
Informagdes de uso (infoy2) 0,464 0,628 1 - -
Lang¢amento de novos produtos (LDNy3) | 0,424 0,454 0,639 1 -
Inten¢do de compra (Inteny4) 0,152 0,213 0,207 0,486 1

** A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Elaborado pelos autores (2026)
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Os resultados apresentados na Tabela 9
indicam que todas as correlacdes entre o0s
construtos sdo positivas. Além disso, observa-se
que as maiores associacdes ocorrem entre 0s
construtos “Lancamento ¢ Desenvolvimento de
Novos Produtos” e “Informag¢des sobre os
Produtos” (r = 0,639), e entre “Praticas de
Negocios” e “Informagdes sobre os Produtos” (r =
0,628). No que diz respeito ao construto “Intencao
de Compra”, a maior correlagdo foi observada com
“Lancamento e Desenvolvimento de Novos
Produtos” (r = 0,486), seguida por “Praticas de
Negocios” (r = 0,213), “Informacdes sobre os
Produtos” (r = 0,207) e “Experiéncia de Uso” (r =
0,152). Esses resultados evidenciam diferentes
niveis de associacdo entre os tipos de conteudo
compartilhado pelos influenciadores digitais e a
intencdo de compra. A andlise da significancia
estatistica dessas relagdes ¢ apresentada na secao
seguinte.

Testes das Hipoteses da Pesquisa

Para verificar se as correlagdes obtidas entre
as varidveis do presente estudo foram
estatisticamente significativas, procedeu-se a um
teste formal de hipdteses. A metodologia foi
extraida de Triola (2005, p. 387). A hipotese nula
(HO) ¢ de que a correlacdao (P) entre as varidveis
testadas duas a duas ¢ zero, ou seja, nao existe

Tabela 10: Estatistica de Teste para a Correlagédo de Pearson

correlagdo significativa entre elas. A hipotese
alternativa (H1) ¢ de que existe correlagcdo linear
significante entre as varidveis que foram
hipoteticamente definidas na pesquisa.

HO: p=0 (ndo h& correlagdo linear entre as
variaveis)
HI: p#0 (hd uma correlacdo linear entre as
variaveis)

A estatistica de teste (t) utilizada ¢ a seguinte:

Onde:
t = Valor da Estatistica de Teste
r = Coeficiente de Correlagao
n = Numero de Observagdes da Amostra

Aplicando a estatistica de teste nos
coeficientes de correlacao da tabela 10, obtém-se os
resultados apresentados na tabela 10. O valor
critico de t foi determinado para n - 2 graus de
liberdade, a partir da distribuicao t de Student com
area em duas caudas e intervalo de confianga de
99% (a.=0,01) e é de 2,326.

Info(y2) | LDN(y3) | Inten(y4)

Experi(y0) | Prat(yl)

Experiéncia de uso

. 1 -
(experiy0)
Praticas de Negocios (pratyl) 7.189 1
Informagdes de uso (infoy?2) 6.646 10.239
Langamento de novos produtos (LDNy3) | 5.940 6.465
Intencdo de compra (Inteny4) 1.951 2.766

10.540
2.684

7.055

Fonte: Elaborado pelos autores (2026)

A tabela 10 mostra que o valor da estatistica
de teste obtido excede o valor critico de t (2,326)
para a correlagdo entre quase todas as varidveis
definidas nas hipoteses desta pesquisa. A excegao €
a relagdo entre Experiéncia de Uso e Intencdo de
Compra. A estatistica de teste para a correlacdo
entre essas variaveis € t= 1,951, o que confirma a
aceitagdo da hipotese nula de que a correlagdo entre
essas variaveis ¢ igual a zero. Logo, ¢ possivel
afirmar, com 5% de significancia, que os conteudos

sobre experiéncia de uso compartilhados pelos
influenciadores digitais ndo estdo associados a
intencdo de compra de cosméticos. Isso
considerando também que a correlagao foi a menor,
com valor de 0,152, entre todas as variaveis.
Assumindo esse resultado, algumas
possiveis interpretacdes podem ser extraidas a
partir desse achado. Primeiramente, uma possivel
interpretacdo ¢ que os consumidores atribuem mais
valor a informagdes objetivas sobre os produtos ao
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decidirem comprar. Tal fato, pode ser justificado
pela facilidade de distor¢do das informacgdes, falta
de credibilidade e experiéncias negativas ao
adquirir um produto baseado somente na
experiéncia de uso de um influenciador.

Em segundo plano, a fundamentagao tedrica
sobre e-WOM utilizada nesta pesquisa inclui
estudos de Boon-Long e Wongsurawat (2015) e
Sokolova e Kefi (2020). Além disso, a teoria sobre
experiéncia de consumo, abordada por Kranzbiihler
et al. (2017), Cara e Cova (2003), Hsu, Lin e
Chiang (2013) e Dwidiénawati et al. (2020), previa
que o compartilhamento de experiéncias de uso
seria um fator relevante na decis@o de compra. Isso
ocorre porque esse compartilhamento permite que
o consumidor reduza as incertezas antes de adquirir
um produto. A ndo confirmagdo de H1 revela uma
diferenga entre o papel teodrico atribuido a
experiéncia de uso no e-WOM das pessoas em
geral e o papel especifico que esse tipo de contetido
assume quando  compartilhado por um
influenciador digital. Esse influenciador, ao
contrario de um consumidor comum, possui
vinculo comercial explicito ou implicito com a
marca, conforme Arraes (2015).

No que diz respeito a segunda hipotese
definida, H2 (Praticas de Negodcios x Inten¢do de
Compra), verifica-se que o t calculado de 2,766 esta
dentro a regido de critica de aceitagdo dessa
hipotese; logo, rejeitamos HO e podemos afirmar,
ao nivel de 5% de significAncia, que existe
relacionamento linear na populagdo em estudo. Ou
seja, quando um influenciador digital compartilha
as praticas de negocios de uma empresa em seus
videos ou publicacdes, isso leva a uma associagdo
positiva na variavel intencdo de compra dos
produtos dessa empresa.

Do ponto de vista teorico, esse resultado ¢
compativel com a proposicdo de Boon-Long e
Wongsurawat (2015), que afirma que praticas de
negocios compartilhadas por influenciadores
afetam a decisdo de compra. No entanto, os
resultados aqui revelados sugerem que esse efeito €
marginal quando comparado a construtos como
“Lancamento e Desenvolvimento de Novos
Produtos”, que apresentam uma correlagdao de r =
0,486. Uma possivel explicagdo ¢ que informagdes
sobre as praticas de negdcios da empresa, como
atendimento ao consumidor e pontos de venda,
estdo mais relacionadas ao funcionamento e a

imagem institucional da organizacdo do que ao
interesse despertado quando um influenciador
apresenta um novo produto. Por isso, esse tipo de
informagdo tende a exercer menor influéncia
imediata na decisdo de compra, embora continue
apresentando relevancia estatistica.

Referente a terceira hipotese, H3, que trata
das informagdes sobre os produtos e a intengdo de
compra, observa-se que a estatistica de teste para a
correlacdo entre essas variaveis foi de 2,684. Esse
valor confirma a aceitagcao da hipdtese alternativa,
indicando que h4 uma correlagdo entre elas. Logo,
pode-se afirmar que existem evidéncias estatisticas
de uma associacdo positiva entre os conteudos
sobre informagdes de uso compartilhados pelos
influenciadores digitais e a intengdo de compra do
consumidor de cosméticos. No entanto, essa
associacdo ¢ fraca, com um valor de 0,203.

Assim, nota-se que produzir conteudo
focado nas especificagdes dos produtos, como
instru¢des de uso ou onde obter mais informacodes,
tende a ser percebido como 1til pelo consumidor.
Essa utilidade percebida, por sua vez, contribui
para fortalecer a intengdo de compra. A
confirmacdo de H3, refor¢a os argumentos
apresentados por Bilgihan et al. (2016), de que as
redes sociais passaram a desempenhar papel
relevante na disseminacao de informagoes uteis
para o processo decisorio. Outra interpretagao
desse resultado ¢ que informacgdes técnicas sobre o
produto atuam mais como um fator coadjuvante de
redugdo do risco percebido (SOLOMON, 2016) do
que como um gatilho para a intengdo de compra.
Ou seja, sua presenca tranquiliza o consumidor
quanto as especificagdes do produto, mas nao
necessariamente estimula a compra por si so.

No que tange a quarta hipotese H4, nota-se
que o t observado de 7,055 estd dentro da regido
critica de rejeigao da hipotese nula, o que confirma
a rejeicao da hipdtese nula de que ndo existe
correlacdo entre as varidveis. Assim, pode-se
afirmar, com 95% de confianca, que ha correlacao
positiva entre os contetidos compartilhados sobre
lancamento e desenvolvimento de novos produtos
e a inten¢ao de compra. Além disso, observa-se que
o influenciador se torna mais produtivo com o
compartilhamento desse tipo de conteudo, visto que
a correlagdo entre lancamento de novos produtos e
inten¢do de compra foi moderada (0,486). Do ponto
de vista tedrico, esse achado ¢ o que mais
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diretamente corrobora a literatura sobre e-WOM
(Boon-Long; Wongsurawat, 2015). Ele evidencia
que conteudos relacionados ao lancamento e ao
desenvolvimento de novos produtos apresentam
uma associacao mais intensa com a intengdo de
compra. Essa associagdo ¢ maior do que a
observada em contetdos voltados as praticas de
negocios ou as informagdes sobre produtos.

Esse fato evidencia a preferéncia por esse
tipo de conteudo. Essa preferéncia pode ser
explicada pela importancia de compartilhar
informagdes sobre produtos recém-langados,
diferencas entre produtos antigos € novos,
mudangas na embalagem ou na composi¢ao.

Esse tipo de informagao ¢ 1til e decisivo no
processo de tomada de decisdo, no qual os
consumidores buscam avaliar as alternativas
existentes no mercado e valorizam a opinido
compartilhada pelo influenciador. Uma possivel
explicacdo para esse resultado estd na natureza
hedodnica e exploratoria do consumo de cosméticos.
Dessa forma, os conteidos relacionados a
novidades podem despertar maior interesse dos
consumidores por apresentarem produtos ainda
produtos ainda nao experimentados,
diferentemente de conteudos técnicos ou
institucionais, que tendem a fornecer informacgdes
para subsidiar o processo de avaliacdo, sem
necessariamente apresentar a mesma associagao
com a intencdo de compra observada nesta
pesquisa. Esse padrao também ¢ compativel com a
perspectiva de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017),
segundo a qual o consumidor digital tende a
valorizar contetidos associados a novidade, a
relevancia social e as tendéncias de consumo.

Feitas as consideragdes sobre as hipoteses
da pesquisa, o quadro 2 demonstra o resumo da
situacao de cada uma delas.

Quadro 2: Situagao das Hipoteses

intengdo de compra dos consumidores de
cosméticos.

H3: Os contetidos sobre informagdes dos
produtos compartilhados pelos
influenciadores digitais estdo associados Aceita
positivamente com a inteng@o de compra dos
consumidores de cosméticos.

H4: Os contetdos sobre langamento e
desenvolvimento de novos produtos
compartilhados pelos influenciadores digitais Aceita
estdo associados positivamente com a

intengdo de compra dos consumidores de

cosméticos.

Hipoteses Situagédo

H1: Os contetdos sobre a experiéncia de uso
do consumidor compartilhados pelos
influenciadores digitais influenciadores estdo | Rejeitada
associados positivamente com a intengao de
compra dos consumidores de cosméticos.

H2: Os contetdos sobre praticas de negocios
compartilhados pelos influenciadores digitais | Aceita
estdo associados positivamente com a

Fonte: Elaborado pelos autores (2026)

CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo buscou entender como o tipo de
conteudo que influenciadores digitais
compartilham se relaciona com a intengdo de
consumidores comprarem cosméticos. A aceitacao
das hipoteses (H2, H3 e H4) aqui levantadas,
reforca o argumento de Boon-Long e Wongsurawat
(2015) de que a interagdo entre consumidor € marca
nas redes sociais exerce efeito positivo sobre a
decisdo de compra, corroborando ainda a
perspectiva de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
sobre o papel ativo do consumidor digital na
avaliacdo de conteudos de marca. Por outro lado, a
rejeicdo de HI1 representa um contraponto a
literatura de e-WOM e de experiéncia de consumo
(KRANZBUHLER et al., 2017), que atribui a
experiéncia relatada um papel central na formacao
da inten¢do de compra. A relagdo confirmou que os
conteudos produzidos pelos influenciadores
digitais, que se concentram no lancamento e
desenvolvimento de novos produtos, sdao mais
importantes para os respondentes.

Os resultados apresentados aqui podem
ajudar as empresas a criar estratégias mais
eficientes. Além disso, podem orientar melhor na
escolha do influenciador e definir o foco na
comunicacdo com os seguidores ao compartilhar
determinado conteudo nas redes sociais. Portanto,
nota-se que ao aplicar estratégias de marketing com
influenciadores digitais, as empresas podem
priorizar a criacdo de conteudos. Esses contetidos
devem abordar o lancamento e o desenvolvimento
de novos produtos, pois sdo valorizados pelos
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consumidores e tém maior potencial para gerar
resultados positivos.

Limitacoes do Estudo e Agenda de Pesquisas
Futuras

Apbs as os resultados e conclusdes deste
estudo, € necessario tecer algumas consideragdes
relativas a interpretacdo dos seus resultados.
Primeiramente, este estudo utilizou uma
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia (n
= 163), obtida essencialmente entre estudantes
universitarias; assim, ¢ necessario cautela ao
extrapolar os resultados para outros perfis etarios,
regionais ou socioecondomicos. Em segundo lugar,
a técnica estatistica de correlagdes bivariadas de
Pearson, utilizada nesta pesquisa, sO permite
identificar associagdes lineares entre pares de
construtos, mas ndo de causa e efeito entre
variaveis, nem permite testar relagdes de mediagao
ou moderagdo — por exemplo, ndo €& possivel
avaliar se a credibilidade percebida do
influenciador causa ou modera a relagdo entre
“Experiéncia de Uso e Intengdo de Compra”,
hipotese levantada na discussdo de H1. Por fim, o
delineamento transversal, que coleta dados entre
agosto e outubro de 2022, captura apenas um
momento especifico do comportamento do
consumidor. Essa abordagem ndo permite fazer
inferéncias sobre como a percep¢do muda ao longo
do tempo.

Para pesquisas futuras, recomenda-se: (i)
ampliar a amostra para populagdes fora do
ambiente universitario e de diferentes regides do
pais, de modo a testar a robustez dos achados aqui
reportados; (ii) empregar técnicas multivariadas,
como modelagem de equagdes estruturais, capazes
de testar relagdes de mediacdo (ex.: credibilidade
do influenciador) e moderagdo entre os construtos.
Os resultados desta pesquisa possibilitam analisar
uma distingdo tedrica relevante entre e-WOM
espontaneo e eWOM  mediado  por
influenciadores, que pesquisas futuras poderiam
explorar.
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