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DETERMINANTES DAS INTENCOES DE COMPRA DE PRODUTOS
ENDOSSADOS POR INFLUENCIADORES DIGITAIS

Erika Camelo Sales'
Edvan Cruz Aguiar?
RESUMO

O presente estudo teve como objetivo investigar os determinantes de intengdo de compra de
produtos endossados por influenciadores digitais. A fundamentagdo teorica aborda os
conceitos associados a midias sociais, o papel dos influenciadores digitais no comportamento
de compra do consumidor, € 0 modelo TEARS. O modelo proposto por Shimp (2009), leva
em consideracao as caracteristicas de um endossante, sendo formado por dois atributos gerais:
Credibilidade e Atratividade, e por subatributos mais especificos. Enquanto a Credibilidade
tem como componentes a Confiabilidade (Trustworthness) e o Conhecimento Especifico
(Expertise), a Atratividade tem como componentes a Atragao Fisica (Physical Attractiveness),
o Respeito (Respect) e a Similaridade (Similarity). A partir de um estudo quantitativo de
carater descritivo, por meio de um survey com 151 respondentes (seguidores de
influenciadores digitais) e aplicacdo de andlise correlagdo e regressao, foi evidenciado que a
variavel de confiabilidade foi a que exerceu maior significancia estatistica sobre a intengdo de
compra de produtos anunciados por influenciadores digitais em relagdo as outras. O trabalho
contribui para os influenciadores digitais compreenderem melhor o impacto gerado a partir de
suas acdes no comportamento das pessoas. No aspecto gerencial, podera proporcionar um
entendimento maior na dindmica entre tecnologia e estratégias de marketing, em
consequéncia do progresso das midias sociais.

Palavras-chave: Influenciadores digitais; Marca; Endossantes; Modelo TEARS.

DETERMINANTS OF PURCHASE INTENTIONS OF PRODUCTS ENDORSED BY
DIGITAL INFLUENCERS

ABSTRACT

This study aimed to investigate the determinants of purchase intention of products endorsed
by digital influencers. The theoretical foundation addresses the concepts associated with
social media, the role of digital influencers in product buying behaviour, and the TEARS
model. Shimp (2009) has proposed a model, which takes into account the features of an
endorser, designed by two general attributes: credibility and attractiveness, and by sub-
attributes that are more specific. While Credibility has, as components, Reliability
(Trustworthiness), and Specific Knowledge (Expertise), Attractiveness has Physical
Attraction (Physical Attractiveness), Respect (Respect), and Similarity (Similarity) as
components. From a quantitative study of descriptive character, through a survey with 151
respondents (followers of digital influencers) and application of correlation and regression
statistical data analysis, it was evidenced that the reliability variable was the one that showed
the strongest statistical significance on the intention of purchase of products advertised by
digital influencers when compared to others. This research contributes to digital influencers to
better understand the impact provoked by their actions on people’s behaviour. In the
bureaucratic aspect, it may provide a greater understanding of the dynamics between
technology and marketing strategies, as result of the progress of social media.
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1 INTRODUCAO

Com avango progressivo da tecnologia e o surgimento dos sites de redes sociais
(SRS), muitas possibilidades de a¢des de marketing tém propiciado as empresas interagir com
seu publico-alvo e melhor promover seus produtos e servigos. As tecnologias digitais
provocaram grandes transformag¢des em todo o mundo e estdo presentes no cotidiano das
pessoas, ocasionando também mudancas no comportamento do consumidor, tendo como
principal plataforma as midias sociais.

De acordo com Seller e Laurindo (2018), as midias sociais podem ser consideradas
como um dos elementos do conjunto de ferramentas de marketing para as empresas,
proporcionando um melhor de relacionamento com seus clientes.

Sendo assim, para atingir o publico-alvo e comunicar-se melhor com ele, as empresas
também costumam utilizar algumas estratégias para alcangar seus objetivos, como por
exemplo: o endosso de celebridades. Segundo Bravo, Saueia, ¢ Bronino-Pompeo (2018)
quando uma pessoa ¢ reconhecida pela midia, consequentemente torna-se mais percebido,
tendo facilidade em influenciar outras pessoas, estimulando-as a assemelhar-se de alguma
forma com a celebridade, e por isso, empresas querem té-las constantemente presentes em
suas propagandas, chamando atencao para a marca que esta atrelada ao famoso.

Porém, devido a popularizagdo da internet, os endossantes de produtos e marcas,
mudou significativamente nos ultimos anos. Sendo assim, surgiu uma nova personalidade: os
influenciadores digitais. Essas pessoas tém um grande numero de seguidores on-line, podendo
persuadi-los em varios aspectos como consumo, mediando a transmissao de informacgdes e
facilitando sua divulga¢do (UZUNOGLU; KIP, 2014). Segundo Silva et al. (2019), estes
endossantes de marcas, atuam como mediador entre a fonte (empresa) ¢ o consumidor,
fazendo a divulgacao dos produtos ou servicos.

Os influenciadores digitais buscam a confianga dos seus seguidores, para a partir disso
divulgar as marcas. Estes endossantes estdo ganhando destaque e sdo considerados lideres de
opinido, pois tem conhecimento sobre determinados assuntos, e a medida que se tornam
populares também possuem o poder de persuadir os seus seguidores, recomendando produtos
ou servicos, induzindo o usuario a tomar decisoes.

Em concordancia com o assunto, conforme Nunes ef al. (2018), os lideres de opinido

despertam interesse dos usudrios da internet e realizam um papel importante quando se tratam



de propagandas, gerando contetidos de grande interesse para outras pessoas que buscam
informagdes para ajudar na realizacdo da compra de determinado produto ou servigo.

Entre muitos influenciadores digitais atuando, ha alguns que causam um grande
impacto em relagdo ao consumidor, pois geram mais conteudo. Por ter um grande nimero de
seguidores, as empresas perceberam a importancia dos influenciadores como uma estratégia
para ampliar a visibilidade, gerando um niimero maior de vendas e consequentemente
aumentando o lucro.

Segundo Costa (2018), hoje em dia o consumidor € constantemente bombardeado de
informagdes, sendo exposto a algum tipo de propaganda. Com isso, aumenta a incerteza de
escolha e ¢ necessario filtrar as opcdes no momento da compra, onde o influenciador digital
tem o poder de recomendar algum produto ou servigo ao consumidor induzindo uma tomada
de decisdo. Para diminuir o risco em uma tomada de decisdo, o usudrio escolhe algumas
estratégias. Em razdo disso, os lideres de opinido atuam como agentes de reducao de riscos,
por meio da experimentacdo e da avaliacdo (CHO; HWANG; LEE, 2012).

O influenciador digital recebe a proposta de apresentar as ofertas de empresas dos
mais variados ramos de atividades, para produzirem postagens patrocinadas que sao
visualizadas por seguidores desses influenciadores. Apds ser convidado a conhecer a empresa,
testar os produtos, mostrar todas as novidades aos seus seguidores e, subsequentemente,
divulgar sua experiéncia, conseguindo vender produtos, portanto, influenciando o dia a dia de
quem oS segue.

Ao firmar contratos com influenciadores para gerar a publicidade de seus produtos, a
empresa consequentemente alcanca de forma mais efetiva o seu publico alvo, isso acontece
devido ao digital influencer ser escolhido de acordo com as caracteristicas de seus seguidores
(VASCONCELOS, 2016).

Conforme Karhawi (2017), o primeiro nome usado para essa atividade que pertence a
sociedade conectada do século XXI, foi blogueiro, para os profissionais atuantes em blogs.
Segundo mesmo o autor, um dos principais motivos para o termo influenciador digital, ou
digital influencer, passar a ser mais utilizado no Brasil foi a entrada de novos aplicativos no
ambiente de trabalho destes profissionais, deixando de estar restrito apenas a uma plataforma.
Vale ressaltar que existem semelhancas entre o conceito dos dois termos: influenciadores
digitais e blogueiros, os quais costuma-se entender como sendo a mesma defini¢do. Portanto,
a despeito dos termos utilizados, este trabalho fard uso dos dois como sindénimos, de forma
genérica, tendo maior importancia entender sua releviancia como ferramenta para esta

pesquisa.



Diante dessas observagdes, este trabalho busca responder o seguinte problema de
pesquisa: Quais os determinantes de intencdo de compra de produtos endossados por
influenciadores digitais? Portanto, o objetivo principal do presente trabalho ¢ investigar os
determinantes de intengdo de compra de produtos endossados por influenciadores digitais,
uma vez que, segundo Almeida et al. (2018), sdo poucos os trabalhos desenvolvidos a
respeito do tema.

Espera-se que o estudo possa contribuir para um maior entendimento a respeito das
novas dindmicas na relacdo entre as tecnologias € o marketing, servindo também para os
influenciadores digitais, que poderdo entender de forma mais efetiva o impacto causado a
partir de suas acdes no comportamento das pessoas. As reflexdes provenientes desta pesquisa
para as empresas € marcas permitirdo um entendimento maior na definicdo de suas estratégias

de marketing, adequando-as a nova realidade de consumo em consequéncia das midias

sociais.
2 REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo contempla a fundamentagdo tedrica do trabalho, e esta distribuido
nos seguintes topicos: 2.1. Midias Sociais; 2.2. O Papel dos Influenciadores Digitais no

Comportamento de Compra do Consumidor e 2.3. Modelo TEARS.

2.1 Midias Sociais

Com a evolu¢ao da internet e suas plataformas tecnologicas, surgiram as midias
sociais, que trouxeram mudangas na maneira de comunicagao entre a sociedade. As midias
sociais sdao canais que facilitam o compartilhamento de contetido, opinides e experiéncias,
onde cada usuario gera contetido, atuando como um meio de informacao para todas as pessoas
presentes na rede.

De acordo com Seller e Laurindo (2018), o relacionamento entre empresas e clientes
antes da populariza¢do da internet era dado através de canais unilaterais, ou seja, por meio da
imprensa, radio, TV. Porém, as midias sociais propiciaram a abertura de didlogo entre as
empresas e seus clientes, que passaram a compartilhar informagdes sobre os produtos e
servigos da empresa e suas experiéncias. Corroborando esta afirmacao, os estudos de Kaplan e
Haenlein (2010) definem midia social como um grupo de aplicagdes com base na internet que
possibilitam criar ou trocar conteudos gerados pelos usuarios.

Torres (2009) explica o sucesso das midias sociais associado ao comportamento

presente no ser humano através do desejo de se comunicar, pois segundo o autor, por meio da



Internet, as midias sociais satisfazem esse desejo dos usudrios, isso porque facilitam a
comunicacdo de forma coletiva. Os principais exemplos de midia social s3o: as redes sociais,
os sites de compartilhamento de material criativo (por exemplo, o YouTube), sites para
geracdo de contetudo colaborativo (como o Wikipedia), entre outros.

Como uma categoria das midias sociais, as redes sociais ganham destaque e muitas
vezes os dois termos sdo confundidos, entretanto, sdo distintos. Para isso, ¢ importante
explicar suas definicOes para um maior entendimento, sem entrar em discordancia por suas
diferencas.

As redes sociais colaboram para a formagao das midias sociais, e segundo o estudo de
Torres (2009), as redes sociais possibilitam a interacdo e a troca de informagdes entre as
pessoas, constituindo redes de usuarios e, ao gerar conteudos divulgados na Internet, elas
tornam-se parte das midias sociais, que sdo vistas como “o conjunto de todos os tipos e
formas de midias colaborativas”.

Do ponto de vista de Rocha (2011), o conceito de midias digitais e redes sociais sao
diferentes, mas que estdo fortemente ligados. As midias sociais sdo a forma que as empresas
apontam como um meio opcional de comunicagdo, ou sites corporativos e de relacionamento,
enquanto as redes sociais estdao inseridas nas midias sociais, participando dessa interagdo entre
pessoas.

Terra (2010) explica que midias sociais e redes sociais sdo termos tratados
genericamente como sindnimos pelas pessoas, para afirmar que o consumidor ao usar estes
instrumentos na internet, tem o poder de gerar contetidos publicos.

Essas mudang¢as na maneira de comunicag¢ao entre a sociedade se estendem também
para o relacionamento entre organizacdo e cliente, permitindo um maior grau de
interatividade. Sendo assim, as midias sociais deixam de serem somente fontes de
conhecimento e entretenimento para se transformarem em uma importante vitrine para
informacgdes e promog¢des (GONCALVES, 2013).

Em um ambiente mediado pela internet, onde essa interagdo ¢ cada vez maior, o
comportamento do consumidor sofreu alteragdes, transformando seus habitos de consumo,
transformando também o comércio de bens e servicos.

A partir do que ja foi apresentado, as midias sociais tem papel de grande importancia
para a construgdo de relacionamentos duradouros com o cliente, pois o conteudo exposto pela
empresa ¢ um passo muito estratégico na tentativa de aumentar a comunica¢do com o seu

consumidor, transformando-se em um instrumento importante na decisdo de compra de um



produto ou servico. Por isso, as organizagdes necessitam cada vez mais aproveitar a
tecnologia para criar diferenciais e valor para seus clientes.

De acordo com Torres (2009) o conteudo exposto pela empresa deve ser relevante
para o consumidor, sendo assim, ¢ necessario planejar e definir com clareza o contetdo a ser
gerado e a sua finalidade.

Com o aumento de pessoas aderindo as redes sociais, a forma de comunicagdo entre
empresas e consumidores diante a todas essas evolucdes tem mudado. As empresas hoje
buscam desenvolver um trabalho que gere visibilidade, e que atinja um maior alcance do seu
publico- alvo, por este motivo, sdo realizadas agdes estratégicas de marketing com a presenca
de influenciadores digitais, que devido a sua capacidade de influéncia e interacdo com o

publico conseguem atrair novos clientes quando geram contetidos sobre os produtos.

2.2 O Papel dos Influenciadores Digitais no Comportamento de Compra do

Consumidor

No mundo contemporaneo, onde as pessoas interagem com outras por meio da
internet, houve uma proliferagdo de personalidades no ambiente digital. Sendo assim, o status
de celebridade ganhou um novo significado. Em um cenario onde pessoas comuns, porém
criativas e que se destacam em gerar conteudos interessantes para outras pessoas por meio das
midias sociais, a percepcao que favorecia apenas os famosos foi desconstruida.

Com a popularizagdo das redes sociais, essas pessoas comuns que geram conteudos
atrativos e expdem seus conhecimentos e opinides comegaram a ganhar muitos seguidores, até
que foi necessario conceitua-los. Sendo assim, na esfera da internet, esses formadores de
opinido receberam o nome de influenciadores digitais, que sdo individuos com grande
capacidade de influenciar outros (ARAUJO; NEIJENS; VLIEGENHART, 2017).

Para Silva e Tessarolo (2016), os influenciadores digitais sdo pessoas com
naturalidade de transformar o seu talento em negdcio, destacando-se nas redes sociais através
do poder de conquistar milhdes de seguidores transmitindo opinides, gostos, comportamentos,
além de gerar conteidos que muitas vezes sdo exclusivos, publicando rotineiramente
experiéncias pessoais ou profissionais, gerando uma extensa repercussao de varios assuntos.

Para ser considerado um digital influencer € necessario ter um grande numero de
seguidores e um estilo admirado por eles, pois estes elementos sdo atrativos para as marcas

encaminharem seus produtos em troca da divulgacdo, valorizando ou somente usando o



recebido, o que faz com que a procura do que foi divulgado aumente muito (SILVA;
TESSAROLO, 2016).

Na contemporaneidade, as pessoas prezam pela flexibilidade na hora das compras,
sem precisar deslocar-se para pesquisar produtos ou servigos € os pregos, pois atualmente
fazem tudo isso apenas em um clique, prezando pela maior praticidade e rapidez. O
consumidor atual deixa de ser o espectador para ser a parte mais importante do negdcio dentro
do processo de consumo, expondo sugestdes, reclamagdes, duvidas e elogios. Os
consumidores estao desenvolvendo a sua propria pesquisa de compra, seja online ou em lojas
fisicas, buscando atender suas necessidades de compra com uma menor incerteza € maior
flexibilidade, aumentando a eficiéncia, a conveniéncia e o prazer (ALVES; NEVES, 2015).

Com milhares de usuarios na internet, as empresas comegaram a investir mais em
estratégias para atingir esse publico, pois se as pessoas estdo passando mais tempo na internet,
as empresas se atentaram a elaborar estratégias de marketing para alcangar o consumidor.

Sendo assim, as empresas atualmente tém sua atencdo focada para os influenciadores
digitais, por ter o potencial de dialogar de forma direta com os consumidores. De acordo com
Almeida et al. (2018), os influenciadores recebem ofertas de empresas para anunciar bens e
servigos em seus posts. Portanto, eles sdo patrocinados para indicar os produtos, mostrando
suas qualidades e beneficios.

As marcas enxergaram um grande potencial de alcance e influéncia dessas novas
celebridades e estdo as utilizando para despertar o interesse e o desejo dos consumidores. De
acordo com o estudo realizado por Alves (2013), quando a marca coloca em pratica as
estratégias de marketing nas midias sociais, as empresas alcangam resultados significativos,
como fidelizac¢do e prospecgao de novos clientes, aproximando a marca € o consumidor.

Enriquecendo esta afirmacgdo, o estudo realizado por Silva e Tessarolo (2016, p.6),
relata que “os influenciadores digitais geram hoje resultados tdo (ou mais) significativos do
que um filme de 30 segundos na televisdao™.

De acordo com Meyers (2017), os influenciadores colocam nas midias sociais o seu
dia a dia através de fotos, videos e textos que mostram suas escolhas, praticas e opinides dos
consumidores, por meio desse contato regular, eles vistos como ‘amigos’ dos seguidores, e
mais proximos do que artistas tradicionais.

Os digitais influencers estdo se tornando referéncia quando o assunto ¢ divulgacao,
segundo Almeida et al. (2018), eles recebem ofertas de empresas para anunciar bens e
servicos em seus posts. Ou seja, sdo patrocinados para indicar os produtos, mostrando suas

qualidades e beneficios, por isso € mais provavel que seus seguidores sigam suas indicagdes,
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visto que, sdo consideradas confidveis (LIM et al., 2017). Refor¢ando a afirmacgdo, Lee e Kim
(2020), afirmam que a credibilidade passada pelos influenciadores digitais no processo de
persuasao, tem recebido muita ateng¢@o dos profissionais de publicidade e marketing.

Conforme Las Casas (2014), as principais plataformas de midias sociais sdo o
Facebook, Twitter e Instagram, e através delas as empresas podem divulgar seus produtos,
aplicando técnicas de marketing que mais compatibilize com o seu publico-alvo, estreitando o
relacionamento com seus clientes. Em relacdo as plataformas de midias sociais, foi realizado
um estudo pela Socialbakers, uma empresa de analise e desempenho de marketing digital, e
revelou que o Instagram se destaca. Os dados mostram que mesmo com um publico menor em
comparacdao com o Facebook, a rede de compartilhamento de fotos e videos sdo muito mais
ativos.

Segundo Alexandra Avelar, Country Manager da Socialbakers, "o Instagram estd se
tornando a plataforma de midia social nimero um quando se trata de engajamento de marcas.
Em relacdo ao engajamento em um nivel absoluto, o Instagram tem um alcance maior por
marcas do que o Facebook, apesar de ter um tamanho de publico significativamente menor.
Como resultado, vemos as empresas migrando seus investimentos para o Instagram"
(AVELAR, 2018).

Sendo assim, a rede social utilizada na presente pesquisa € o Instagram, que ¢ um
aplicativo que dispde de uma grande interatividade entre os usudrios, através de marcagdo em
fotos, comentdrios ou mesmo o envio de mensagens privadas. Quem tem o perfil no
Instagram, posta foto do seu cotidiano para os seus seguidores. Esta plataforma também pode
ser utilizada para fins comerciais, tendo a possibilidade de aumentar as vendas, uma vez que a
empresa pode postar diariamente as novidades, causando a vontade de conhecer sobre os
produtos e o desejo de aquisicao.

Foi por meio da ferramenta citada, que os influenciadores digitais ganharam
notoriedade e destaque, dominando as redes sociais e tornando-se um fendmeno, desta forma,
as marcas comecaram a entender todo o potencial desses lideres de opinido.

E através do compartilhamento de imagens pelo aplicativo que sio mostrados os
detalhes dos produtos, as novidades das grandes marcas, aproximando os usudrios dos seus
desejos de aquisicdo. A proliferacdo desses influenciadores digitais, por meio da facilidade
que as midias sociais propiciam, estd mudando a forma com que as pessoas consomem, assim
como as estratégias marketing praticadas pelas empresas. Nesse sentido, o Instagram se
destaca por ser uma das redes sociais de maior popularidade. Ele esta se tornando a vitrine de

muitas lojas, ficando disponivel aos usudrios através de apenas alguns toques na tela do


https://canaltech.com.br/empresa/instagram/

11

celular (HINERASKY; 2014). Corroborando essa informagdo, Djafarova e Bowes (2020),
afirmam que os espectadores sdo estimulados pelo contetido do Instagram por se sentirem
inspirados pelos influenciadores digitais, desencadeando uma decisdo de compra por impulso,
pois o Instagram fornece acesso aos produtos e os consumidores tomam decisdes rapidas.

Por fim, a proxima se¢do apresenta o modelo TEARS, proposto por Shimp (2009). O
modelo ¢ comumente utilizado para avaliar os atributos das celebridades como endossantes.
Conforme o autor, os endossantes podem ser celebridades ou pessoas comuns. Sendo assim,

nesta pesquisa considera-se que os influenciadores digitais sdo os endossantes das marcas.

2.3 Modelo TEARS

De acordo com Falsarella, Oliveira e Giraldi (2017), grande parte dos recursos
financeiros das empresas ¢ direcionado para campanhas publicitarias, empenhando-se em
chamar a atengdao dos consumidores para seus produtos e marcas. Neste contexto, ao
buscarem gerar um maior retorno e resultados positivos as empresas usam o endosso de
celebridades em campanhas publicitarias. (FALSARELLA; OLIVEIRA; GIRALDI, 2017).

Os digitais influencers estdao atuando cada vez mais como endossantes, de acordo com
Almada (2011), eles conseguem vender marcas e produtos, produzem tendéncia, formam
opinido, conseguindo chamar a atengdo de milhares de seguidores.

Conforme o estudo de Pringle e Binet (2005), determinaram que as celebridades no
ambiente do marketing ¢ alguém conhecido o suficiente para agregar valor & comunicagdo e a
identifica¢dao de marca conectado a sua imagem e reputagao.

Segundo Freire, Behling e Reinert (2010), muitas pessoas julgam o estilo de vida das
dos endossantes como a chave para o sucesso e procuram imitar suas atitudes. Os individuos
reconhecem atributos como simpatia, beleza, talento, inteligéncia e por isso sdo vistas como
exemplo a ser seguido, ndo somente no comportamento pessoal, mas também no
comportamento de compra de uma pessoa.

Neste sentido, o modelo TEARS, proposto por Shimp (2009), leva em consideragdo as
caracteristicas de um endossante, sendo formado por dois atributos gerais: credibilidade e
atratividade, e por subatributos mais especificos. A Confiabilidade (Trustworthness) e o
Conhecimento Especifico (Expertise) sdo duas dimensdes da Credibilidade, enquanto a
Atratividade tem como componentes a Atragcdo Fisica (Physical Attractiveness), o Respeito

(Respect) e a Similaridade (Similarity — com o publico-alvo), como mostra a Figura 1.
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Figura 1. Os parametros do Modelo TEARS, proposto por Shimp (2009) e adaptacdo do modelo TEARS para o
uso nesta pesquisa.

Trustworthi
T [E::lﬁahili:l:::; T = Eu confio em tudo que é dito
E E = Possui habilidades especificas,
conhecimanto sobre o que fala
Attractiveness . -~
A (Poder de Atragio) A= et stmide: e S Shangto
Respect
(Respeito) R = Qualidade de ser estimado e respeitado
Similar .
S [Aﬁnldl::] 5 = Me identifico, combina com o piiblico-alvo

Fonte: Shimp (2009)

A confiabilidade (Trustworthiness) esta associada ao fato de acreditar em alguém, ou
seja, quando uma fonte tem credibilidade (SHIMP, 2009). E o que acontece com o0s
endossantes: sendo uma fonte de informagdo, quando ele ¢ visto como alguém confiavel, o
publico alvo tem maior atencdo. De acordo com o mesmo autor, a confiabilidade dos
endossantes depende da percep¢ao por parte do publico de suas motivagdes de endosso.
Devido 4 isso, se 0 mesmo publico sentir desconfianca e perceber que esta prevalecendo os
interesses pessoais do endossante ele tera um menor poder de influéncia.

Quando o endossante consegue passar confianga para seu publico, consequentemente
transferem maior valor para a marca e alcangam maior consideragdo do consumidor. De
acordo com pesquisas ja realizadas, segundo o estudo de Alsmadi (2006), a credibilidade deve
ser considerada como o principal fator para selecionar uma celebridade. Segundo Lee e Kim
(2020), a credibilidade foi sugerida como um fator predominante em relagdo a um anuncio
feito por influenciadores digitais e, eventualmente, da eficacia da propaganda.

O conhecimento especifico (Expertise) estd relacionado, ao conhecimento do
endossante em relagdo a marca endossada (SHIMP, 2009). Por outro lado, Shimp (2009)
destaca que o fato de um endossante ser um especialista ndo ¢ importante, mas sim como o
publico o percebe. Quando o endossante tem conviccdo do que esta falando sobre
determinado assunto, ele pode mudar a opinido das pessoas, devido ao seu poder de

influéncia, através do seu conhecimento.
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A atratividade envolve o valor social de quem recebe as informacdes atribuidas pelo
endossante. Segundo Solomon (2016), esse valor ¢ relativo & aparéncia fisica da pessoa, sua
personalidade, seu status social ou sua semelhanga com quem recebe suas informacgdes.

O modelo TEARS identifica trés subcomponentes do conceito de atratividade, que sdo
eles: atracdo fisica, respeito e similaridade (SHIMP, 2009).

A atragdo fisica (Physical Attractiveness) estd relacionada as caracteristicas fisicas de
um endossante e ¢ uma importante questdo nas variadas formas de relacionamentos com o
endosso. Conforme estudo de Shimp (2009) endossantes fisicamente atraentes geram
avaliacdes positivas quando fazem antincios ou divulgam marcas em relacdo a endossantes
menos atraentes. De acordo com estudos realizados por Patel (2009), a celebridade escolhida
deve ser bonita e atraente.

O respeito (Respect) ¢ o segundo subcomponente do atributo atratividade, e esta
relacionado a capacidade de alguém ser admirado pelas suas realizagdes pessoais, gerando
além de respeito, um certo afeto pelo endossante que pode se expandir até a marca que ele
esta atrelado, podendo consequentemente aumentar o seu valor, através do impacto positivo
causado pelos principios e atitudes que os consumidores enxergam nos endossantes (SHIMP,
2009).

Ja a similaridade (Similarity), o terceiro componente da atratividade, segundo Shimp
(2009) trata-se do nivel que o endossante combina com o seu publico em relagdo a certas
caracteristicas, como idade, sexo, etnia, entre outros. E um atributo significativo, pois de
acordo com o autor, quem compartilha em comum muitas caracteristicas com o receptor, tém
um maior indice de aprovagao por estas pessoas.

O estudo de Gandra et al. (2018), teve como objetivo verificar os atributos importantes
das blogueiras de moda que contribuem para a intengdo das pessoas de continuarem seguindo
os blogs, e tiveram como resultado que a difusdo de informacdo e ideias, similaridade e
atracdo fisica tém relacdo positiva direta com a intencdo de continuar seguindo, enquanto a
confiabilidade, a expertise e o respeito nao foram hipoteses suportadas no estudo. O proximo

capitulo aborda as escolhas metodologicas para a realizagdo desta pesquisa.

3METODOLOGIA

3.1 Natureza da pesquisa

A presente pesquisa assume natureza quantitativa de carater descritivo, uma vez que
tem por objetivo investigar os determinantes de compra de produtos endossados por

influenciadores digitais. De acordo com Zanella (2009), a pesquisa quantitativa ¢ apropriada



14

para medir opinides, atitudes, preferéncias e comportamentos, utilizando uma amostra
representativa da populagdo para mensuracdo. Neste sentido, pretende-se fazer uso de
instrumentos e técnicas quantitativas de pesquisa aplicadas a seguidores de digital influencers
no contexto brasileiro. O carater descritivo do estudo corresponde a descricao das
caracteristicas de determinada populacdo/fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre
variaveis (GIL, 2002).

No que se refere ao método, sera realizado um survey online, que corresponde a um
levantamento de dados em uma amostra significativa sobre um problema a ser estudado, a
partir de caracteristicas e opinides de grupos de individuos, € apos analise, obter as conclusdes
correspondentes aos dados coletados (GIL, 2010).

Em relagdo ao numero de momentos em que os dados serdo coletados, a pesquisa
adotara um estudo de corte transversal, que refere-se a coleta dados ocorrida em um s6
momento (FREITAS et al., 2000). O detalhamento de informagdes referentes aos

procedimentos de coleta e andlise dos dados serd feito nas se¢des seguintes.

3.2 Procedimentos de coleta de dados

Conforme Sampieri, Collado e Lucio (2006), a amostra ¢ um subgrupo da populagao
sobre o qual deverdao ser coletados dados e deve ser representativo dessa populagdo. Na
presente pesquisa, o tipo de amostra ¢ do tipo nao probabilistica e por acessibilidade.

A pesquisa ¢ ndo probabilistica, pois a escolha dos elementos nao depende da
probabilidade, mas sim se causas relacionadas com as caracteristicas da pesquisa e critérios
em relagdo aos participantes (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006). O presente trabalho
assume a amostra por acessibilidade, pois conforme Costa Neto (2002), nem sempre ¢
possivel ter acesso a toda a populagdo objeto de estudo, portanto, ¢ preciso dar segmento a
pesquisa utilizando-se a parte da populacdo que ¢ acessivel na ocasido da pesquisa.

O tamanho da amostra se refere ao nimero de respondentes necessario para que 0s
resultados obtidos sejam confidveis. De acordo com Malhotra (2012), as pesquisas descritivas
exigem amostras maiores. Com rela¢do a definicdo do tamanho da amostra, utilizou-se como
critério as normas praticas de Hair et al. (2005), em que para cada item do questionario, no
minimo 5 observagdes. Portanto, foi estipulado 140 questionarios.

Uma vez definido o tamanho da amostra, o passo seguinte correspondeu ao
delineamento do instrumento de coleta. O questionario foi dividido em trés blocos, onde no
primeiro bloco ¢ feita a contextualizagdo da pesquisa académica, no segundo bloco sdo

apresentadas as escalas do tipo likert de 1 a 5, variando de discordo totalmente (1) até
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concordo totalmente (5) e 3 representando a neutralidade, em que mensuram os constructos de
confiabilidade, expertise/conhecimento, atragdo fisica, respeito, similaridade e intengdo de
compra através de produtos endossados por influenciadores digitais. Enquanto o terceiro
bloco corresponde a perguntas para fins de caracterizacdo de amostra, avaliando as
informagdes sobre os respondentes, em que ¢ descrito idade, género, renda familiar e
escolaridade.

No Quadro 1, apresentam-se os construtos e os itens do questionario proveniente dos
atributos propostos por Shimp (2009) e extratos dos itens criados pelos estudos de Barbosa et
al. (2014). Assim, o presente trabalho sugere uma ampliagdo do modelo TEARS para a

inclusao do construto Intencao de compra (INT).

Quadrol. Indicadores do construto

Construto Perguntas Base teorica

Confiabilidade @ CONFI: Postar algo que me faca acreditar no que foi Shimp (2009);
dito Barbosa et al.

(2014)
CONF2: Ter posi¢cdes/opinides muito parecidas com

as minhas

CONF 3: Promover uma quantidade de
marcas/produtos aceitavel (ndo exageradas)

CONF4: Nao estar motivado apenas por interesses
pessoais a0 promover uma marca/produto

CONPFS5: Passar credibilidade

CONF6: Ser objetivo em seus posts

Expertise/ CONHI1: Possuir conhecimento sobre o que publica Shimp (2009);
Barbosa et al.
Conhecimento CONH2: Ser experiente quanto ao que publica (2014)

CONH3: Ser especialista nas marcas/produtos que
promove

CONHA4: Estar familiarizado com as marcas/produtos
que promove

CONHS: Publicar sobre marcas/produtos que ele
gosta ou se identifica

Atracio Fisica = ATF1: Ser muito bonito Shimp (2009);
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Respeito

Similaridade

Intencao de
compra

ATF2: Ter uma boa apresentagdo pessoal
ATF3: Chamar muita aten¢ao para tudo que anuncia

ATF4: Ficar bem (em termos de aparéncia) nos
videos

ATFS5: Seguir o padrao de beleza imposto pela midia
RESP1: Ser admirado pelo trabalho

RESP2: Trabalhar bastante para ser conhecido
RESP3: Saber se diferenciar

RESP4: Saber se diferenciar

SIM1: Ter faixa etaria semelhante a minha

SIM2: Publicar sobre marcas/produtos que parecem
“feitas/os para mim”

SIM3: Ter o mesmo gosto /preferéncia que o meu

SIM4: Abordar topicos que se encaixem na minha
realidade

INT1: Eu geralmente consulto as redes sociais dos
influenciadores antes de efetuar uma compra

INT2: Ja& desisti de comprar algum produto ao saber
que um influenciador deu opinido negativa em
relagdo a ele

INT3: Eu pretendo continuar seguindo
influenciadores digitais

INT4: Os influenciadores sdo importantes na minha
decisdo de compra

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Barbosa et al.
(2014)

Shimp (2009);
Barbosa et al.
(2014)

Shimp (2009);
Barbosa et al.
(2014)

Shimp (2009);

A coleta de dados foi realizada através de um questionario, elaborado na plataforma

Google Forms, gerando assim um link que foi disponibilizado nas midias sociais, como

Instagram e Facebook, no periodo de 17 de setembro de 2020 a 08 de setembro de 2020 com

o total de 151 respondentes.
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3.3 Procedimentos de analise dos dados

Apds a coleta e tabulagdo dos dados, houve uma inspe¢ao na base de dados a fim de
identificar problemas referentes a casos ausentes (missing values) e extremos (outliers), bem
como inconsisténcias nas respostas. Esta etapa compreendeu a fase de analise exploratoria de
dados, que consiste em utilizar métodos graficos e numéricos que possam entender o
comportamento dos dados de forma mais detalhada (BRACARENSE, 2009). Ap6s a inspecao
na matriz de dados, a amostra final compreendeu 151 respondentes.

O passo correspondeu a verificacdo das escalas de mensuragdo utilizadas, com base no
modelo TEARS. Desse modo, foram aplicadas as técnicas de Andlise Fatorial Exploratéria e o
Coeficiente Alpha. A primeira tem por objetivo revelar construtos que apresentem relagao
entre os itens, como varidncias especificas e individuais dos itens, porém, e quando ndo ha
correlagdo entre si, ndo sdo consideradas (DAMASIO, 2012). Enquanto que a segunda técnica
¢ recomendada sua aplicagdo para escalas que oferecem formatos de multipla escolha e para
instrumentos de medida que adotam as escalas tipo Likert (ECHEVARRIA-GUANILO;
GONCALVES; ROMANOSKI, 2017).

Para as analises descritivas, foram geradas medidas de tendéncia central (média e
mediana) e de dispersao (desvio-padrao) para fins de caracterizacdo da amostra e mensuragao
dos construtos do modelo TEARS. A estatistica descritiva ¢ a etapa inicial da analise utilizada
para descrever e sintetizar os dados. Sendo assim, foram utilizadas medidas de tendéncia
central que, segundo Feijoo (2010), sdo as medidas tipicas ou representativas de um conjunto
de dados.

Para investigar os determinantes de compra de produtos endossados por
influenciadores digitais, foram aplicadas técnicas de estatistica inferencial, a saber: Anélise de
Correlacdo, Analise de Regressdo e Teste de Hipotese. A andlise de correlagdo tem como
objetivo avaliar se ha ou ndo relacionamento entre as varidveis e a for¢a do relacionamento
entre elas (DANCEY, 2006). Enquanto a Analise de Regressdo, verifica se ela ¢ apropriada
para os dados ou ndo, geralmente é realizada por tentativas através de graficos (GONZALEZ,
2000). Para Vergara (2007), o teste de hipotese € realizado em cada questdo a fim de

determinar a propor¢ao de respostas afirmativas, negativas ou indiferentes ao tema abordado.
4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta e discute os resultados obtidos por meio da coleta dos dados.

Neste sentido, inicialmente a amostra sera caracterizada e posteriormente, os achados
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encontrados por meio da aplicagdo do survey complementam o capitulo, de modo a contribuir
para o alcance do objetivo geral deste trabalho. Por fim, serd apresentada a validacdo das

escalas e mensuragdo dos construtos, as analises inferenciais, de correlagao e de regressao.
4.1 Caracterizacio da amostra

O questionario foi elaborado com escalas que variam de 1 a 5, sendo o 3 considerado
neutro. Compondo a frente do questionario, foi tragado uma avaliagdo de 6 varidveis no que
diz respeito a confiabilidade em relagcdo aos influenciadores digitais, 5 variaveis em relagdo ao
conhecimento do influenciador sobre os produtos que ele anuncia, 5 varidveis no que diz
respeito a atracao fisica, 4 variaveis em relacdo ao respeito e 4 variaveis sobre similaridade. A
segunda parte, ¢ composta por 4 variaveis relacionadas ao nivel de intengao de compra de
produtos divulgados por influenciadores digitais. Logo depois, foram formuladas perguntas
com relagdo ao tempo que os respondentes seguem o/a influenciador(a) digital, os segmentos,
e se ja comprou algum produto apds indica¢ao do influenciador. Foram formuladas algumas
questdes socioecondmicas, buscando identificar a idade, o género, a renda familiar e a
escolaridade dos respondentes.

A amostra foi composta por 151 respondentes, sendo 74.17% mulheres e 25.83%
homens. Idade média de 25 anos com desvio-padrdo de 4 anos. Com relagdo a renda 41.72%
ganham até 2 salarios minimos, 39.07% tem renda acima de 2 e até 4 salarios minimos,
17.22% renda acima de 4 e até 10 salarios minimos ¢ 1.99% com renda acima de 10 salarios
minimos. Na amostra de respondentes, observa-se que 50.33% possuem o superior
incompleto, 16.56% superior completo e 18.54% o médio completo. Ja em relacdo ao tempo
que os respondentes seguem o/a influenciador(a) digital, 84.11% responderam h4 mais de 1
ano.

Do total de respondentes, 84.46% ja compraram produtos que foram divulgados
através de influenciadores digitais que eles seguem, e 15.54% nao compraram. Como mostra
a relagdo entre o quadro 2 e o Grafico 1, onde maioria dos respondentes que compraram
produtos indicados por influenciadores digitais foram 93 mulheres, em relagdo ao publico

masculino, que resultou em apenas 7 homens.



Quadro 2. Coeficientes Alpha dos construtos.

Comprou
I

| MNioc | Sim | Row Total |
————————————— [y
Feminino | 16 | a3 | 189 |
| B.15 | B.85 | % I |
| a8.7a | a.74 | |
| 2.11 | B.63 | |
————————————— [ |
Masculino | 7 32 | 39 |
| B.18 | B.82 | B.26 |
| a8.3a | a8.26 | |
| 2.85 | a. .22 | |
————————————— |
Column Total | 23 | 125 148 |
| B.1& | B8.84 | |
————————————— e

Fonte: Desenvolvidos pelos autores (2020).

Grifico 1. Comparando Sexo vs. Comprou

75-
Comprou

. Nao
. Sim
. NA

25

I I
Feminino Masculino

Fonte: Dados da pesquisa, 2020
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4.2 Validacao das escalas e mensuraciao dos construtos

A fim de conferir a confiabilidade das escalas (construtos) foram realizados a Analise
Fatorial Exploratéria (AFE) e o Alfa de Cronbach (HAIR et al., 2005). O primeiro teste
corresponde a uma técnica estatistica multivariada que se propde, fundamentalmente, a
verificar a estrutura de covariancias entre variaveis em termos de fatores, ou seja, seus inter-
relacionamentos, enquanto que o segundo diz respeito a uma medida de confiabilidade de
consisténcia interna de construtos/fatores (MALHOTRA, 2019).

O KMO foi de 0.820 e o Teste de Esfericidade de Bartlett 1899.372, com 325 graus de
liberdade a um nivel de significancia de 0,001. Estes resultados confirmam a estrutura dos
fatores. O proximo passo foi entdo averiguar a consisténcia interna dos construtos. A Tabela

1 apresenta os coeficientes Alpha dos construtos.

Tabela 1: Coeficientes Alpha dos construtos.

Construtos Cronbach’s Alpha (Coeficiente)
Confiabilidade 0.820
Conhecimento 0.800
Atracao Fisica 0.730

Respeito 0.860
Similaridade 0.780
Intencio de compra 0.780

Fonte: Desenvolvidos pelos autores (2020).

Segundo Marlhotra (2019), o Cronbach’s Alpha ¢ um coeficiente que varia de 0 a 1,
sendo que, acima de 0,7 pode-se considerar satisfatoria a confiabilidade da escala. Conforme
pode ser observado na Tabela 1, os testes apresentaram resultados acima de 0,7 para todos os
seis construtos, o que garante a validade interna da escala utilizada, além de permitir dar

sequéncia as analises.
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Na mensuracdo dos construtos, serdo apresentadas e discutidas as médias de respostas
dos participantes relativas aos construtos confiabilidade (CONF), conhecimento (CONH),
atracdo fisica (ATF), respeito (RESP), similaridade (SIM) e intengdo de compra (INT), como

podem ser observadas na Tabela 2.

Tabela 2. Médias e desvios das respostas sobre os construtos.

Cad. Construto Média Mediana Desvio-Padrao
CONF Confiabilidade 4,54 4,75 0,633
CONH Conhecimento 4,29 4,50 0,743

ATF Atracao Fisica 3,03 3,00 0,808
RESP Respeito 4,33 4,50 0,662

SIM Similaridade 3,21 3,25 0,941

INT  Intencdo de compra 3,62 4,00 0,972

Fonte: Desenvolvida pelos autores (2020).

De acordo com os dados da Tabela 2, a confiabilidade obteve a maior média (4,54) e
o segundo menor desvio padrdao nas respostas dos sujeitos da pesquisa (0,633), enquanto

atragdo fisica obteve menor média (3,03).
4.3 Analises inferenciais

Nesta secdo sdo apresentados os resultados dos testes inferenciais realizados a fim de
alcancar o proposito da pesquisa. No topico 4.2.1 serd apresentada a andlise de correlacdo e

no 4.3.2 a andlise de regressao.
4.3.1 Analise de correlagdo

A andlise de correlacdo corresponde a um teste estatistico que tem como objetivo
descobrir se existe uma relacdo entre as varidveis, que ¢ improvavel de ocorrer ao erro

amostral e improvavel de ser espurio (p < 0,05), permitindo ainda determinar a diregdo e o
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grau de associacdo entre as varidveis (DANCEY; REIDY, 2013). A medida de associacao

varia entre -1 a +1, indicando se a correlagdo € negativa ou positiva. Quando

ndo existe correlagdo. O Quadro 3 apresenta o resultado do teste.

Quadro 3. Matriz de correlag¢do entre os construtos/variaveis do estudo.
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Fonte: Desenvolvido pelos autores (2020).

Os resultados apresentaram associagdes estatisticamente significativas (p < 0,05) entre

as varidveis, com destaque para a atragdo fisica que apresentou correlagdo negativa.

O resultado que mais chamou a atengdo ¢ a correlacdo positiva e estatisticamente

significativa entre confiabilidade e conhecimento. Em outras palavras, quanto maior o

conhecimento do influenciador digital a respeito os produtos que ele publica, maior sera

confiabilidade na sua relagdo com os seus seguidores.

Sendo assim, os resultados representados no Quadro 3, estdo estritamente ligados a

varidvel da confiabilidade ter mais se associado, de forma positiva, com a intencdo de compra,

visto que, ha uma propensdo maior do consumidor comprar um produto que foi divulgado

pelo influenciador digital que ele segue, quando o seguidor confia no que o digital influencer

estd postando em sua rede social. Em concordancia com a afirmacdo de Shimp (2009), em
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que diz que a confiabilidade nos endossantes depende da percepgao por parte do publico, sem
que prevalecam os interesses pessoais do influenciador.

Tais dados também se se alinham a argumentacdo de Lim et al. (2017), onde afirma
que um influenciador patrocinado para indicar os produtos, quando mostram suas qualidades e
beneficios, ¢ mais provavel que seus seguidores sigam suas indicagdes, visto que, sao
consideradas confiaveis.

Como mencionado anteriormente, chama a atencao o fato da atragao fisica ndo exercer
influéncia sobre as intengdes de compra de produtos anunciados por influenciadores digitais,
J& que, de acordo com estudos realizados por Patel (2009), a celebridade escolhida deveria ser

bonita e atraente.
4.3.2 Andlise de regressdo

Na regressao, optou-se em deixar a analise completa, porém analisaram-se apenas
aquelas que se apresentaram significantes estatisticamente (p < 0,05), como mostra a Tabela

3.

Tabela 3. Analise de regressao.

Variaveis
B S.E Wald Pr(>|t|)

Confiabilidade 0.494 0.170 2.903 0.00427**

Conhecimento -0.203  0.143 -1.417  0.15875

Atracio Fisica 0.019 0.100 0.194  0.84665

Respeito 0.210 0.137 1.531  0.12785

Similaridade 0.198 0.085 2.329 0.02122*

Intencio de compra 0.642 0.647 0.992  0.32271

Fonte: Desenvolvida pelos autores (2020).

Com isso, as variaveis estatisticamente significativas que, de fato, tem influéncia na
intengdo de compra de produtos recomendados por influenciadores digitais foram:
similaridade e confiabilidade, pois foram as varidveis que mais se aproximaram de (p < 0,05).

Porém, a varidvel de confiabilidade tem efeito maior, j4 que B= 0.494, evidenciando o que
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existe uma tendéncia do consumidor comprar os produtos indicados por influenciadores
digitais que ele segue, quando se passa confianca sobre o que ele anuncia. Este achado
corrobora o estudo de Lee e Kim (2020), o qual mostrou que a credibilidade foi sugerida
como um fator predominante da atitude das pessoas em relagdo a um anuncio feito por
influenciadores digitais e a eficacia da propaganda.

A confiabilidade (Trustworthiness) esta associada ao fato de acreditar em alguém, ou
seja, quando uma fonte tem credibilidade (SHIMP, 2009). Os endossantes que sdao vistos
como pessoas confidveis, chamam maior atengdo do publico. Assim como, se 0 mesmo
publico sentir desconfianca e perceber que estd prevalecendo os interesses pessoais do
endossante ele terda um menor poder de influéncia. As outras varidveis ndo apresentaram

significancia estatistica.
5 CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo investigar os determinantes de intengdes de
compra de produtos endossados por influenciadores digitais a partir do modelo TEARS,
proposto por Shimp (2009), que ¢ comumente utilizado para avaliar os atributos das
celebridades como endossantes.

A partir da pesquisa, os resultados das analises dos dados obtidos pelos questionarios
efetuados neste trabalho, evidenciou que maior parte dos consumidores ja& compraram algum
produto a partir da divulgacao de influenciadores digitais, estes dados se alinham aos achados
provenientes do trabalho de Almeida et al. (2018), onde mostram que os digitais influencers
estdo se tornando referéncia quando o assunto ¢ divulgacdo, pois despertam o interesse e
desejo dos consumidores.

Outro achado refere-se a identificagdo de correlagdo positiva e estatisticamente
significativa (p < 0,05) entre confiabilidade e intengdo de compra de produtos anunciados por
influenciadores em suas redes sociais, em outras palavras, ha uma propensao do consumidor

comprar algum produto indicado, quando nota que o influenciador digital é confiavel.

Esses resultados estdo de acordo com as pesquisas de Lee e Kim (2020), onde
mostram que a credibilidade do influenciador tem sido considerada como antecedente
essencial para a eficdcia da publicidade.

Além disso, foi evidenciado que a atracdo fisica ndo exerceu efeito significativo sobre

a inten¢do de compra, como observado na mensuracdo dos construtos, onde obteve menor
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média. Sendo assim, a aparéncia fisica do influenciador digital ndo gera impactos sobre a
inten¢do de compra de produtos anunciados pelo endossante.

O presente artigo buscou validar escalas e construtos do modelo TEARS, contribuindo
teoricamente para reformula-lo, apresentando a extensdo do modelo representada pelo
construto inten¢do de compra, evidenciando que o modelo TEARS ¢ significativo, ou seja, a
replicagdo do modelo reforga a sua pertinéncia.

Pode-se identificar enquanto limitacdo da pesquisa, a auséncia de referéncias
anteriores sobre a aplicabilidade do modelo tedrico e o numero reduzido de amostras, visto
que, poderia ser ampliado. Outra limitacdo observada foi o fato de ndo focar em um segmento
especifico. Além disso, a principal consequéncia do método de amostragem utilizado (ndo
probabilistico), ¢ ndo poder generalizar os resultados com precisao.

Como sugestao para estudos futuros, indica-se a utilizacdo das escalas desenvolvidas
na presente pesquisa em outros contextos. Outra possibilidade seria a ampliagdo do modelo,
aplicar novas variaveis e novo construto. Dessa forma, futuras pesquisas devem aproveitar
este estudo para que os sejam permitidos um melhor entendimento sobre a relacdo das vendas
realizadas nas empresas ao comportamento dos consumidores diante dos influenciadores

digitais.
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