TEMA 8: MARKETING

EFEITOS DA CREDIBILIDADE DOS INFLUENCIADORES NA INTENCAO DE
COMPRA: UM ESTUDO SOBRE A ATUACAO DE INFLUENCIADORES DIGITAIS E
CELEBRIDADES



Resumo

Com a evolugdo da Internet e das redes sociais, 0 Marketing Digital tornou-se uma
estratégia vital para os negoécios. Nesse contexto, as empresas tém feito uso de
celebridades e influenciadores digitais para agregar valor as suas marcas. Assim,
buscou-se nessa pesquisa analisar o impacto de influenciadores digitais e de
celebridades na intencdo de compra dos consumidores. Para isso, realizou-se um
estudo experimental, incluindo oito cenarios manipulando a presenca de diferentes
influenciadores e produtos anunciados. O estudo identificou diferengas existentes no
comportamento de compra dos consumidores, dependendo do tipo de anunciante
(influenciadores digitais ou celebridades), caracteristica (nicho ou genérico) ou
produto (baixo envolvimento ou alto envolvimento) na intencdo de compra dos
consumidores. A atratividade social (simpatia) e a expertise (experiéncia) se
mostraram relevantes nos andncios realizados pelas celebridades, tanto no modelo
geral quanto no anuncio do produto de alto envolvimento, enquanto no produto de
baixo envolvimento a caracteristica que se destacou foi a atratividade social. J& os
anuncios envolvendo influenciadores digitais apresentaram a atratividade fisica
(beleza) como relevante, tanto no modelo geral quanto no anuncio do produto de alto
envolvimento, ndo sendo significativo no produto de baixo envolvimento.
Palavras-chave: Celebridades, Influenciadores Digitais, Influenciadores de Nicho,
Credibilidade, intencdo de compra.

Abstract

With the evolution of the Internet and social media, Digital Marketing has become a
vital strategy for business. In this context, companies have made use of celebrities and
digital influencers to add value to their brands. Therefore, this research aimed to
analyze the impact of digital influencers and celebrities on consumers' purchase
intention. An experiment study was conducted, including eight scenarios manipulating
the presence of different influencers and advertised products. The study identified
differences in consumers' purchase behavior depending on the type of endorser (digital
influencer or celebrity), characteristic (niche or generic), or product (low involvement
or high involvement). Social attractiveness (sympathy) and expertise (experience)
were relevant in celebrity advertisements, both in the overall model and high-
involvement product ad, while in the low-involvement product ad the characteristic that
stood out was the social attractiveness. Ads involving digital influencers, on the other
hand, presented physical attractiveness (beauty) as relevant, both in the overall model
and the high-involvement product ad, not being significant in the low-involvement
product one.

Keywords: Celebrities, Digital Influencers, Niche Influencers, Credibility, purchase
intention.



1. Introducéo

A Internet tem influenciado cada vez mais a sociedade, especialmente devido
ao uso de diferentes midias sociais, onde as pessoas passam grande parte do seu
tempo conectadas, seja no Facebook, Instagram, Twitter, entre outras. Segundo
Isosuo (2016), o termo midia social € um meio de comunica¢do na qual as pessoas
compartilham informacdes, conhecimentos e opinides, por meio de aplicativos.

Com a evolugao da Internet e utilizag&o das redes sociais, muitas organizacoes
comecaram a cobicar este meio social (Andreoli e Vieira, 2022), muito impulsionado
pelo crescimento das compras online (representando, em 2020, 70% das vendas
realizadas no Brasil, envolvendo quase 130 milhdes de usuarios), o que fez do
Marketing Digital uma importante estratégia para 0s negocios corporativos. Nesse
contexto, os influenciadores digitais utilizam as suas redes sociais com o objetivo de
promover ideias, produtos, marcas, tendo como intencdo mobilizar seus seguidores
(Abidin e Karhawi, 2021). Assim, muitas empresas tém buscado influenciadores para
agregar valor as suas marcas, levando em consideracdo que é preciso ganhar a
confianca dos consumidores, fazendo com que estes possam conhecer melhor seus
produtos, através de rostos conhecidos que passem uma sensac¢ao de credibilidade e
familiaridade (Goncalves, Costa e Maia, 2019).

Conforme Goncalves, Costa e Maia (2019), existe um alinhamento do
endossante com a marca ou produto. No caso, quando ha um bom alinhamento entre
o produto e o endossante, esse passara a sensacao de verdade em sua fala. Segundo
Almeida et al., (2018), o alinhamento do influenciador com o objeto anunciado gera
uma sensacdao de identificacdo por parte do publico. Schouten, Janssen e Verspaget
(2020) trazem em seu estudo que o endosso de influenciadores tradicionais
(celebridades) também é uma forma das empresas promoverem suas marcas,
produtos e servicos. Além de transferirem uma imagem positiva a empresa, por meio
das caracteristicas da celebridade, buscam, com isso, incentivar a intengdo de compra
dos consumidores através do produto ou servico endossado, sendo essa uma
estratégia que também tem sido bastante utilizada pelas empresas no meio digital
(Gongalves, Costa e Maia, 2019).

Ainda assim, a literatura mais recente tem sugerido que o uso de endosso de
influenciadores digitais para conquistar novos consumidores tem se mostrado mais
eficaz que o uso do endosso de celebridades. Isto se da porque o influenciador digital
€ considerado mais confiavel, acessivel e auténtico, fazendo com que os seus
seguidores se sintam mais proximos e parecidos, por ja terem uma ligacao (Schouten,
Janssen e Verspaget, 2020). Isso porque costumam divulgar revela¢cdes muito intimas
e novidades constantes de sua vida privada, enquanto as celebridades se mostram
mais por sua atratividade fisica, sendo considerados fatores importantes o seu brilho
e sua fama (Abidin e Karhawi, 2021; Schouten, Janssen e Verspaget, 2020).

Nesse escopo, além da atratividade fisica, destaca-se a atratividade social, que
se refere a simpatia do endossante, a qual também atrai a atencdo dos consumidores,
podendo até mesmo mudar sua percepc¢ao, agindo como um forte incentivo para a
tomada de decisdo de compra de um ou outro produto ou servi¢co (Sokolova e Kefia,
2019). Entretanto, segundo Booth e Matic (2011), ha a necessidade de que os valores
da marca ou do produto sejam condizentes com o do endossante para que, assim, se
possa transmitir uma sensacao de credibilidade na sua fala, bem como persuadir seus
seguidores sobre seu conhecimento acera de determinado produto ou servigo para
que, assim, realizem o consumo dessa marca (Schouten, Janssen e Verspaget, 2020).



De acordo com Castro (2022), no Brasil, ha cerca de 500.000 influenciadores
digitais com mais de 10.000 seguidores. Quando se consideram 0S nhano
influenciadores — entre 1.000 e 10.000 seguidores — o numero de influenciadores
digitais salta para 13 milhdes, o que equivale a 6% da populacdo brasileira. No
Instagram, por exemplo, o niumero de influenciadores com ao menos 1.000 seguidores
chega a 10,5 milhdes. Pesquisas apontam que 40% dos brasileiros efetuam suas
compras atualmente com base nas recomendacfes de algum influenciador, o que
reafirma o fato de que os consumidores, em geral, tém sido afetados cada vez mais
pela influéncia digital (Exame, 2022).

Um estudo global realizado pela empresa Influencer Marketing Hub destacou
gue o investimento em influéncia digital deve passar de US$ 13,8 bilhdes em 2021
para US$ 16,4 bilhdes, em 2022. Na mesma pesquisa, foi apontado que 67% dos
usuarios do Instagram seguem algum influenciador digital e outros 55% relatam ja
terem comprado algo indicado por um influenciador (Exame, 2022). Assim, levanta-se
a seguinte questdo de pesquisa: Como a credibilidade dos influenciadores — digitais
ou celebridades — afeta a intengcdo de compra dos consumidores? Assim, a presente
pesquisa tem como objetivo analisar o impacto dos influenciadores, sejam eles digitais
ou celebridades, na intencdo de compra de consumidores brasileiros. Para isso,
realizou-se um estudo experimental, incluindo cenarios manipulando a presenca de
diferentes influenciadores digitais e celebridades, e ainda de produtos anunciados.

O estudo identificou diferencas no comportamento de compra dos
consumidores, dependendo do tipo de anunciante (influenciadores digitais ou
celebridades), caracteristica (nicho ou genérico) ou produto (baixo ou alto
envolvimento), os quais serdo destacados mais a frente. O artigo estrutura-se da
seguinte forma: na secéo 2, apresenta-se a fundamentacéo teorica que da suporte a
pesquisa; na secao 3, Metodologia, sdo descritos os procedimentos metodoldgicos
empregados na etapa empirica do estudo, enquanto na se¢do 4, Resultados,
apresentam-se 0s principais achados da pesquisa. Por fim, na secdo 5, sdo
apresentadas as principais conclusdes, limitacdes e sugestdes para estudos futuros.

2. Revisao da Literatura

Os meios de comunicacdo estdo se propagando cada vez mais rapido
atualmente (Ferreira, Rocha e Pereira, 2019) e as propagandas de informacdes
publicadas em revistas e jornais acabaram se tornando obsoletas e menos efetivas,
atingindo um numero cada vez menor de consumidores. Nesse contexto, 0s meios de
comunicacdo foram se transformando em relacdo aos aspectos sociais (Monteiro,
2001; Ferreira, Rocha e Pereira, 2019), permitindo uma maior interacdo entre as
marcas e 0s consumidores, tanto em termos de comentarios e avaliagcdes feitas pelos
consumidores, quanto pela aproximacéo dessas pessoas com as proprias marcas.

Dessa forma, com o crescente uso e propagacao das redes sociais, novas
formas de divulgar produtos e marcas, os quais eram anteriormente divulgados
apenas nas midias tradicionais, como jornais, revistas, radio e televisdo, foram sendo
desenvolvidas. Segundo Stever e Lawson (2013) e Kowalczyk e Pounders (2016),
antigamente, os consumidores eram membros passivos da audiéncia, sem qualquer
tipo de interagdo, sendo uma forma indireta de comunicagéo. Porém, com as midias
sociais, tornou-se possivel uma maior aproximacdo das celebridades com os
consumidores, podendo estas realizarem uma comunicagdo mais direta, fornecendo
informacgdes sobre si mesmas a qualquer momento.



Nesse sentido, os consumidores também comecgaram a se “aproximar” das
celebridades e ter o sentimento de estarem mais conectados a elas, tendo a sensacao
de que a celebridade estéa falando diretamente a eles, o que tornou esta conexao mais
imediata e instantanea (Kowalczyk e Pounders, 2016). De acordo com Couto (2019),
0 uso das celebridades em propagandas sempre foi algo frequente, pois a utilizacéo
de pessoas reconhecidas publicamente, em geral, aumenta o retorno dos
investimentos, tendo em vista que o consumidor obtém o produto ou servico com mais
facilidade ao associa-lo a celebridade, e este espera que o produto ou servigo garanta
qualidade e seguranca, passando também uma sensacao de responsabilidade.

Com o avanco tecnoldgico, a comunicagdo entre consumidores e celebridades
mudou (Thomas, 2014), levando revistas e programas de TV a concentrarem suas
propagandas nas redes sociais como Facebook, Instagram e YouTube. As midias
sociais permitiram que as celebridades gerenciassem suas imagens online, sendo
consideradas marcas humanas (Kowalczyk e Pounders, 2016). Empresas usam
celebridades influentes para promover produtos, gerando publicidade eficaz,
resultando em uma maior lembranca da marca e aumento na intencdo de compra
(Chan, LeungNg e Luk, 2013; Goncalves, Costa e Maia, 2019).

Cabe aqui destacar as diferencas entre midias sociais e redes sociais. O
Facebook e o Twitter, por exemplo, tém perfis de redes sociais, visto que através delas
€ possivel interagir com outros usuarios que as utilizam. No entanto, sao plataformas
digitais, na qual antes de serem uma rede social, sdo consideradas midias sociais
(Gongalves, Costa e Maia, 2019). Segundo Gongalves, Costa e Maia (2019), os dois
principais objetivos das midias sociais estdo relacionados em fornecer
compartilhamento de contetdo e conseguir realizar didlogos e conversacdes, onde 0s
interesses e similaridades sdo compartilhados e estes estimulam e incentivam a
participacdo dos membros nas mais diversas redes sociais.

Nesse viés, além das celebridades, nas quais podem ser incluidos atores,
modelos, atletas e artistas, existem os influenciadores digitais. Esses, por sua vez,
podem ser influenciadores, micro influenciadores ou nano influenciadores, os quais
sdo denominados conforme seu numero de seguidores, além dos influenciadores de
nicho (Schouten, Janssen e Verspaget, 2020; Gongalves, Costa e Maia, 2019). De
acordo com Schouten, Janssen e Verspaget, (2020), os influenciadores digitais
adquiriram sua fama ao se destacarem nas redes sociais, devido ao seu conteudo
emitido, diferentemente das celebridades que obtiveram o reconhecimento publico
através de seu talento profissional.

O termo influenciador digital se originou do inglés digital influencer. Esse termo
foi expandido conforme foram surgindo novas plataformas. Anteriormente, eles eram
separados por “categorias”, onde quem atuava por meio de blogs era chamado de
blogueiro, enquanto no YouTube, se chamavam vlogueiros. No entanto, com a
crescente expansdo das diferentes midias existentes, surgiu a necessidade de os
influenciadores interagirem com um publico maior, sendo definido o termo digital
influencer, independentemente da plataforma utilizada (Abidin e Karhawi, 2021).

Segundo Da Silva e Tessarolo (2016) e Schinaider e Barbosa (2019), para ser
considerado um influenciador digital sdo necessarias duas coisas: i) ter milhares de
seguidores e ii) ser admirado por esses. Da Silva e Tessarolo (2016) referem-se aos
influenciadores como aqueles que possuem um grande numero de seguidores e que
detém a capacidade de criar contetdo exclusivos, expondo, assim, seu estilo de vida,
experiéncias, opinides e gostos, tendo como resultado uma grande repercussao em
alguns assuntos. Nesse contexto, os influenciadores digitais compdem diversos ramos
de atividade, sendo considerados, hoje, um dos meios mais eficazes de chegar até o



publico-alvo por meio dos seus conteudos, que sao produzidos nas redes sociais, e
que podem mobilizar milhares e, até mesmo, milhdes de pessoas (Schinaider e
Barbosa, 2019).

Segundo Coelho (2018), a influéncia das redes sociais € causada pelo tempo
de uso em gue estes meios sao utilizados. O autor destaca que o brasileiro gasta em
torno de 9 horas e 14 minutos por dia navegando na Internet, sendo em média 3 horas
e 39 minutos destinados as redes sociais. Nesse cenario, os influenciadores podem
ser usados como referéncia pelas marcas, devido a sua trajetoria como influenciador,
em que este efetua a compra de um produto, avalia, testa, relata sobre suas
caracteristicas para o consumidor, com o objetivo de mostrar se o produto seria uma
boa escolha ou ndo (Almeida et al., 2018). Com isso, acaba gerando confianca ao
consumidor, em especial o publico jovem (Schinaider e Barbosa 2019). Por
conseguinte, € possivel avaliar o quao bom o influenciador é por meio dos seus
compartilhamentos, curtidas, marcagfes e numero de comentarios (Schinaider e
Barbosa, 2019).

Muitas empresas estdo associando suas marcas a influenciadores digitais, pois
eles tém grande influéncia sobre a nova geracéo e impactam as decis6es de compra
dos jovens. Isso levou as marcas a focarem nessa forma de comunicacéo (Schinaider
e Barbosa, 2019). Complementarmente, Chan, LeungNg e Luk (2013) propdem o uso
do endosso de celebridades nas redes sociais para enfatizar marcas e aumentar a
intencdo de compra dos consumidores. Essa estratégia transfere a imagem positiva,
assim como as caracteristicas da celebridade para a marca, estimulando os
consumidores a adquirirem produtos ou servicos endossados (Schouten, Janssen e
Verspaget, 2020). O seguidor compra o produto devido a confianca que tem do
anunciante, sendo esse uma celebridade (Sokolova et al., 2020) ou um influenciador
digital.

Corroborando com essa ideia, Almeida et al., (2018) destaca a importancia do
alinhamento do influenciador com o objeto anunciado de modo a transmitir uma
comunicacao coesa ao consumidor, fazendo com que ele se identifique com o produto
e com o anunciante. Desse modo, segundo a autora, é importante ndo somente que
o influenciador seja escolhido por sua audiéncia, mas também seja levado em conta
seu perfil, os quais segundo Schouten, Janssen e Verspaget, (2020), poderiam ser
considerados influenciadores genéricos (sem um publico definido) ou de nicho
(atendendo a um ou outro publico especifico). Chan, LeungNg e Luk (2013) trazem
em seu estudo que o sexo feminino responde mais favoravelmente ao endosso de
celebridades do que o masculino; em contraponto, pessoas do sexo masculino
tendem a ser mais influenciados por influenciadores do sexo feminino. Ainda segundo
o estudo de Chan, LeungNg e Luk (2013), o endosso de celebridades é mais alto entre
jovens adultos, influenciando a sua intencdo de compra, bem como a credibilidade na
marca. De acordo com os autores, o endosso de celebridades traz lealdade,
reconhecimento, qualidade percebida e memorias de uma marca.

Por outro lado, Ohanian (1991) e Chan, LeungNg e Luk (2013) relatam que as
celebridades que tém pouco conhecimento sobre o produto podem persuadir
negativamente os consumidores devido a falta de conhecimento, habilidade ou
experiéncia. Ja celebridades e influenciadores que tém experiéncias e vivéncias sobre
o produto, passam mais credibilidade e confianga sobre o mesmo (Chan, LeungNg e
Luk, 2013). Segundo Shareef et al. (2019), a credibilidade do endossante esta
relacionada com a percepcdo da qualidade da comunicacdo por parte do publico,
sendo definida como um grau de confianga. Os estudos de Jin e Phua (2014), De
Veirman et al. (2017) e Sokolova et al. (2020) mostram que o nimero de seguidores



também esta fortemente associado a credibilidade do influenciador, principalmente
nas redes Twitter e Instagram.

Complementarmente, de acordo com Sokolova et al. (2020), a atratividade
social, a qual se refere a simpatia do influenciador, também impacta a decisdo de
compra dos consumidores, podendo, inclusive, mudar sua percepcao e atitude. Ja
Abidin e Karhawi (2021) destacam que a atratividade fisica do influenciador influencia
0 publico, pois gera identificacdo com ideias e comportamentos similares, formando
memoria positiva do influenciador e da marca.

Nesse sentido, a literatura sugere que a eficacia dos andncios que utilizam
influenciadores digitais e celebridades s6 ter4 éxito quando houver credibilidade e
coesao entre a marca, o anuncio e o anunciante — sendo levados em consideracao a
atratividade fisica do influenciador, sua simpatia (atratividade social), experiéncia ou
conhecimento (expertise), e confiabilidade. Assim, propdem-se as seguintes
hipoteses:

H1: A atratividade fisica do influenciador (seja ele uma celebridade ou um
influenciador digital) afeta positivamente a intengdo de compra dos consumidores.

H2: A expertise do influenciador (seja ele uma celebridade ou um influenciador digital)
afeta positivamente a intencdo de compra dos consumidores.

H3: A confiabilidade do influenciador (seja ele uma celebridade ou um influenciador
digital) afeta positivamente a intengédo de compra dos consumidores; e

H4: A atratividade social do influenciador (seja ele uma celebridade ou um
influenciador digital) afeta positivamente a intengdo de compra dos consumidores.

Nas experiéncias de compra envolvendo bens fisicos, Mowen e Minor (2003)
sugerem classifica-los em produtos de alto envolvimento e baixo envolvimento. Um
produto de alto envolvimento é aquele em que o consumidor avalia as caracteristicas
do produto com base no seu grau de envolvimento afetivo — geralmente, sédo produtos
de alto custo e ndo sdo adquiridos frequentemente, o que faz o processo de compra
ser mais complexo. J4 os produtos de baixo envolvimento sdo aqueles em que o
consumidor usa uma avaliacdo mais simples, baseada em crencas rudimentares
sobre as opc¢les disponiveis, tendo pouco envolvimento emocional — geralmente,
estes produtos sdo de uso privado e comprados com mais frequéncia (Goncalves,
Costa e Maia, 2019).

Nesse sentido, é relevante verificar se o tipo de produto (alto ou baixo
envolvimento) influencia a relagdo que os consumidores tém, quando apresentados
por diferentes tipos de influenciadores (sejam eles celebridades ou influenciadores
digitais, com perfis voltados para algum nicho especifico ou com atuacdo mais
genérica), em relacdo a sua intencdo de compra.

3. Método

A presente pesquisa foi desenvolvida por meio de um estudo experimental de
natureza explicativa, o qual busca explicar por que um determinado fenbmeno ocorre
em certas condi¢des, ou por que as variaveis estudadas se relacionam (Sampieri et
al., 2013). Os estudos experimentais tém como principal finalidade testar hipoteses,
na qual envolvem grupos de controle, sele¢cédo aleatéria e manipulagéo de variaveis
independentes. A pesquisa se caracteriza como um experimento de laboratorio,
conduzido em um ambiente controlado, por meio de um desenho fatorial 2 x 2 x 2,
abrangendo as seguintes variaveis manipuladas: Endossante: celebridade x



influenciador digital; Caracteristica do Endossante: genérico x nicho; e Produto: baixo
envolvimento x alto envolvimento — formando oito cenarios ficticios. Foi elaborado um
anuncio digital para cada produto e endossante, reproduzindo uma campanha de
marketing digital, em que cada cenario se deu conforme a manipulagdo do
endossante, perfil e produto (Apéndice A).

Os produtos utilizados no experimento foram previamente selecionados de uma
lista dos produtos mais vendidos no Brasil, no ano de 2022 (Vasconcelos, 2023).
Foram escolhidos um artigo de vestuario (chinelo; classificado como produto de baixo
envolvimento) e um utensilio doméstico (Air fryer; classificado como produto de alto
envolvimento). A escolha dos endossantes levou em consideracdo o numero de
seguidores e a audiéncia que os influenciadores digitais possuem, enquanto as
celebridades foram selecionadas por serem reconhecidas nacionalmente, inclusive
por sua ampla audiéncia em diferentes nichos. Para tal, foi realizada uma enquete
online, a qual obteve resposta de 65 participantes, em que foram apresentados trés
diferentes celebridades e trés diferentes influenciadores digitais, dispondo-se de uma
lista de produtos (vestuério, eletrodomésticos, produtos de beleza e uma opc¢éo
“‘qualquer tipo de produto”’), em que os participantes deveriam indicar se o
personagem do anuncio era considerado uma celebridade ou um influenciador digital
e o0 alinhamento existente entre ele e os produtos apresentados. Apds andlise dos
dados, foram selecionados os endossantes que tiveram maior identificacdo entre os
respondentes, seja como celebridade, influenciador digital, com caracteristica de
ninho ou genérico, sendo eles: Ivete Sangalo (celebridade, genérico), Rodrigo Hilbert
(celebridade, nicho: utensilios domésticos), Viih Tube (influenciadora digital, genérico)
e GKay (influenciadora digital, nicho: moda).

Definiu-se como critério de inclusdo que os participantes do estudo tivessem
realizado ao menos uma compra pela Internet nos ultimo 12 meses, devendo ser
maiores de 18 anos e conhecerem a celebridade utilizada no antncio publicitario, com
o0 intuito de aumentar o realismo da pesquisa. A amostra do estudo se classifica como
nao-probabilistica, cuja selecdo dos participantes ocorreu em diferentes redes sociais.
Os convites foram enviados a membros de grupos presentes nas redes sociais
Facebook, Instagram e WhatsApp, os quais foram convidados a participar de uma
situacdo hipotética de compra na Internet, em que seria apresentado um anuncio
publicitario sobre um produto real e que usuarios que aceitassem participar do estudo
seriam redirecionados para o link da pesquisa, escolhendo de forma aleatdria um dos
0ito cenarios propostos.

O instrumento de coleta de dados foi elaborado na plataforma Google Forms,
sendo composto por dois blocos: o primeiro apresentando o anuncio publicitario
vinculado ao produto (chinelo ou Air fryer) e ao influenciador (uma entre as quatro
opcdes), seguido de um conjunto de questbes relacionadas as variaveis do estudo
(confiabilidade, expertise, atratividade fisica, atratividade social e intencdo de
compra); e o segundo bloco analisando o perfil do respondente (sexo, idade,
residéncia, escolaridade e renda).

O questionario foi operacionalizado por meio de uma escala Likert de 7 pontos
(variando de 1 para discordo totalmente a 7 para concordo totalmente), sendo
elaborado a partir de escalas existentes, validadas em estudos anteriores. Para
mensuragao da Credibilidade do Endossante, utilizou-se a escala de Ohanian (1991),
gue envolve trés dimensdes (confiabilidade, expertise e atratividade fisica). Ja para as
varidveis atratividade social e intencdo de compra, foram utilizados os estudos de
Sokolova e Kefia (2019) e Schouten, Janssen e Verspaget (2020), respectivamente.
Ao questionario, foram incluidas questfes de verificacdo de manipulacdo, seriedade,



realismo, atencdo, familiaridade com o endossante e percep¢do quanto ao
alinhamento existente entre o anunciante e o produto. A pesquisa obteve um total de
413 respostas. Entretanto, sete foram descartadas por terem sido respondidas por
menores de 18 anos, cinco informaram nao ter interesse em participar da pesquisa e
38 ndo passaram no teste de atencdo. Ao total, restaram 363 respostas validas, as
quais se distribuiram de forma similar entre os cendrios analisados e as variaveis
manipuladas (tabela 1).

Tabela 1 — Distribuicdo dos respondentes

Variaveis Manipuladas Total %
Celebridades 180 49,6
Influenciadores digitais 183 50,4
Influenciadores de nicho 174 48,9
Influenciadores genéricos 189 52,1
Produto de baixo envolvimento 177 48,8
Produto de alto envolvimento 186 51,2

Total 363 100,0

Como forma de validacdo do questionario, realizou-se a analise fatorial
exploratdria e o teste do alfa de Cronbach para as variaveis utilizadas na pesquisa. A
analise fatorial agrupou as questdes propostas em seus respectivos constructos, com
excecao de um item (inseguro-seguro) pertencente a dimensao Confiabilidade, a qual
foi retirada da andlise. Com relacdo ao alfa de Cronbach, todos os constructos
confirmaram a sua confiabilidade, apresentando valores entre 0,80 e 0,93. A tabela 2
apresenta os resultados referentes a validacdo do instrumento de pesquisa.

Tabela 2 — Andlise Fatorial Exploratoria

Constructos F1 F2 F3 F4 F5
Expertise (a =0,92)
Inexperiente-Experiente ,862| ,222| ,176| ,108| ,148
Desqualificado-Qualificado ,832| ,172| 312 ,153| ,181
Nada Especialista-Especialista ,802| ,127| ,196| ,181| ,114
Nada Talentosa-Talentosa /21| ,316| ,344| ,109| ,190
Atratividade Social (a=0,93)
Antipatico-Simpatico ,262| ,813| ,209| ,130| ,299
Nada Amigavel-Amigavel ,253 , 784 302 ,130 ,322
N&o possui conversa amigével-possui conversa amigavel 276 774 ,296| ,175| ,205
Confiabilidade (a = 0,92)
Desonesta-Honesta ,269| ,284| 811 ,112| ,151
N&o sincera-sincera 429 241 ,779| ,125| ,179
N&o Confidvel-Confidvel ,521| ,237| ,702| ,116| ,188
Atratividade Fisica (a = 0,80)
Nada elegante-Elegante ,083| ,155| ,049] ,071| ,841
Sem classe-com Classe 244 ,355| ,293| ,132| ,668
Nada Atraente-Atraente 277 172 280 ,189] ,621
Feia-Bonita ,094| ,505| ,017| ,107| ,593
Intencdo de compra (a =0,85)
A minha probabilidade de compra-lo é: ,138| ,137| ,081| ,879| ,101
A minha vontade de comprar esse produto é; ,062| ,113| ,114] ,840| ,075
A chance de comprar esse produto quando precisar é: ,183| ,062| ,049| ,828| ,133




4. Resultados

Apoés a validacdo das escalas, foi analisado o perfil dos respondentes, dos
quais 72,2% sao do sexo feminino e 25,6% sao do sexo masculino. Quanto ao grau
de escolaridade, 54% dos respondentes afirmaram estar cursando algum curso
superior, enquanto 34,5% afirmaram ja serem graduados ou estarem cursando ou
tendo concluido pos-graduacéo. Ja no que se refere a renda, 41,9% dos participantes
afirmaram receber até 1 salario minimo e 26,4% entre 1 e 2 salarios minimos. A média
de idade dos respondentes foi de 26 anos (£ 8), variando entre 18 e 69 anos.

Quanto as questdes de checagem do experimento, foram obtidos os seguintes
resultados: seriedade (média 6,72; dp = 0,85), realismo (média 5,48; dp = 1,8) e
separacédo entre celebridades e influenciadores digitais (Celebridade: média 2,20; dp
= 1,63; e influenciador digital: 5,44; dp = 1,59). Os resultados da ANOVA mostraram
diferencas significativas entre o0s respondentes quanto a classificacdo dos
anunciantes entre celebridades e influenciadores digitais (F 1,361 = 368,80; p<0,000).

De modo a se testar as hipoteses propostas no estudo, utilizou-se a analise de
regressdo, definindo-se as dimensdes referentes a credibilidade do influenciador
(expertise, confianga, atratividade fisica e atratividade social) e sua influéncia na
intencdo de compra dos consumidores. Para tal, diferentes modelos foram testados,
conforme os cenérios propostos no estudo: (i) modelo geral, sem distinguir as
respostas referentes ao tipo de celebridade, mas mesclando os produtos; (i) modelo
considerando apenas as respostas referentes aos influenciadores digitais, mesclando
os produtos; (iii) modelo considerando apenas as respostas referentes as
celebridades, mesclando os produtos; (iv) modelo distinguindo as respostas referentes
aos influenciadores genéricos, mesclando os produtos; e (v) modelo distinguindo as
respostas referentes aos influenciadores de nicho, mesclando os produtos;

Com relacdo ao modelo (i), identificou-se que, independentemente do
anunciante e do produto anunciado, a expertise (b = 0,19; p = 0,01) e a atratividade
fisica (b = 0,17; p = 0,02) sdo as caracteristicas referentes a credibilidade do
endossante que exercem algum tipo de influéncia na intencdo de compra dos
consumidores, ainda que o valor do coeficiente de determinacéo tenha sido baixo (R?
=16,8%) (Tabela 3). Nesse sentido, Abidin e Karhawi (2021) destacam a importancia
da atratividade fisica do anunciante influenciando os consumidores em relacéo a sua
identificacdo, seja por possuir ideias, comportamentos ou desejos de serem
semelhantes ao influenciador. A expertise também se mostrou uma importante
caracteristica para garantir o sucesso de uma influéncia (Bras, 2021), visto que o
conhecimento, a habilidade e a experiéncia de um anunciante se mostram bastante
relevantes no momento em que este ird comunicar sobre determinado produto (Benito,
2020). Resultado similar, porém, mais intenso, se deu quando os anuncios fazem uso
de influenciadores para divulgarem produtos de alto envolvimento, como o caso de
uma Air Fryer, em que a expertise (b = 0,33; p = 0,02) e a atratividade fisica (b = 0,22;
p = 0,02) sdo os aspectos que influenciam significativamente a intencédo de compra
dos consumidores (R? = 17,2%). Ja no caso de produtos de baixo envolvimento, como
o chinelo, ndo se constatou qualquer influéncia dos endossantes, ao nivel de 5%, na
intencdo dos consumidores comprarem o produto anunciado. A analise sugere que,
de modo geral e no produto de alto envolvimento, a expertise e a atratividade fisica se
mostram importantes aspectos influenciando a intencéo de compra dos consumidores,
enguanto no produto de baixo envolvimento nenhuma variavel foi significativa.



Tabela 3 — Modelo geral

Credibilidade Geral Airfryer Chinelo
b p b p b p
Expertise 0,19* | 0,01 0,33*** | 0,02 0,14 0,17
Atratividade Fisica 0,17** | 0,02 0,22*** | 0,02 0,11 0,27
Atratividade Social 0,11 0,16 0,07 0,57 0,09 0,39
Confiabilidade 0,01 0,86 -0,18 0,13 0,19 0,07
R2 16,8% 17,2% 20,8%

Quando se separa apenas os influenciadores digitais (Tabela 4), sem
considerar o produto, identifica-se que a atratividade fisica (b = 0,24; p = 0,01) é a
Unica caracteristica do anunciante que influencia na decisdo de compra do
consumidor. Um influenciador atraente, nesse caso, é capaz de afetar positivamente
a intencdo de compra do consumidor (Bras, 2021). Conforme Vasconcelos (2022), o
consumidor tende a reconhecer aspectos mais positivos em pessoas mais atraentes,
acreditando que “o que € bonito é bom”. Ja no caso do produto de alto envolvimento,
a atratividade fisica se mostrou ainda mais relevante (b = 0,37; p = 0,01), o que nao
ocorreu na situagdo com o produto de baixo envolvimento.

Tabela 4 — Modelo referente aos influenciadores digitais

Credibilidade Geral Airfryer Chinelo
b p b p b p
Expertise 0,19 0,07 0,21 0,12 0,28 0,07
Atratividade Fisica 0,24*** 0,01 0,37** | 0,01 0,14 0,27
Atratividade Social 0,07 0,49 0,12 0,42 -0,02 0,86
Confiabilidade 0,03 0,75 -0,11 0,49 0,10 0,53
R? 19,0% 28,8% 18,4%

Separando-se apenas as celebridades (Tabela 5), sem diferenciar o produto
anunciado, identificou-se que a atratividade social (b = 0,29; p =0,01) e a expertise (b
= 0,22; p = 0,01) se destacaram como as caracteristicas do endossante que
influenciam a intencdo de compra do consumidor. Nesse sentido, quanto mais
simpatica e amigavel for a celebridade, além de demonstrar conhecimento sobre o
produto anunciado, maiores sdo as chances do consumidor adquirir o produto.
Entretanto, quando se analisa somente o produto de alto envolvimento, apenas a
expertise da celebridade € que influencia o comportamento de compra do consumidor,
enguanto para o produto de baixo envolvimento, a caracteristica que predomina é a
atratividade social.

Tabela 5 — Modelo referente as celebridades

Credibilidade Geral Airfryer Chinelo
b p b p b p
Expertise 0,22*** 10,01 | 0,43*** | 0,01 0,07 0,57
Atratividade Fisica 0,02 0,80 | 0,10 0,38 -0,07 0,66
Atratividade Social 0,29*** | 0,01 | 0,07 0,59 0,46*** | 0,01
Confiabilidade -0,03 0,73 | -0,21 0,12 0,11 0,43
R2 18,1% 15,9% 28,2%

Analisando-se apenas os anunciantes sem um nicho especifico (Tabela 6), no
caso 0S genéricos (sem separar os produtos), tem-se a atratividade fisica (b = 0,27; p



=0,01) como a Unica caracteristica relevante que influencia a intencdo de compra dos
consumidores. Em relacdo ao produto de alto envolvimento, a atratividade fisica (b =
0,37; p =0,01) também foi a Unica caracteristica relevante influenciando a intencéo de
compra dos consumidores (esta, com uma relagao de influéncia mais forte que no
modelo geral), enquanto o produto de baixo envolvimento ndo teve qualquer
caracteristica do influenciador identificada como relevante na analise. Assim, quanto
mais atraente for o anunciante (seja ele influenciador digital ou celebridade, sem um
publico-alvo especifico), maiores séo as chances do consumidor adquirir o produto.

Tabela 6 — Modelo referente aos influenciadores genéricos

Credibilidade Geral Airfryer Chinelo
b p b p b p
Expertise 0,19 ,07 0,21 12 0,28 ,07
Atratividade Fisica 0,27* | ,01 0,37** | ,01 0,14 27
Atratividade Social 0,07 49 0,12 42 -0,02 ,86
Confiabilidade 0,03 75 -0,11 ,49 0,10 ,53
R2 19,0% 28,8% 18,4%

Por fim, quando se analisa somente os anunciantes de nicho (Tabela 7), sem
separar o0 produto, tem-se como caracteristica relevante apenas a expertise do
influenciador (b = 0,31; p = 0,05). No produto de alto envolvimento nédo se identificou
nenhuma caracteristica relevante do endossante, assim como no produto de baixo
envolvimento. Portanto, identificou-se que os influenciadores de nicho passam mais
credibilidade sobre o produto que estdo anunciando, devido as experiéncias e
vivéncias que tém sobre o produto (Chan, LeungNg e Luk, 2013).

Tabela 7 — Modelo referente aos influenciadores de nicho

Credibilidade Geral Airfryer Chinelo
b p b p b p
Expertise 0,43* ,04 0,43 ,07 0,33 ,29
Atratividade Fisica 0,13 41 0,01 ,96 0,15 ,53
Atratividade Social 0,04 ,82 -0,14 A7 -0,03 ,90
Confiabilidade 0,06 72 -0,11 ,62 0,01 ,98
R2 25,0% 9,8% 17,7%

Ainda que a teoria sobre os estudos realizados sobre influéncia de celebridades
ou até mesmo de influenciadores sobre o consumidor seja recente, foi possivel
confirmar a influéncia da atratividade fisica, da atratividade social e da expertise em
diferentes situacfes. A aparéncia fisica dos anunciantes se mostrou relevante em seis
cenarios influenciando o comportamento dos consumidores na sua intencdo de
compra. Esse resultado corrobora com os estudos de Abidin e Karhawi (2021), os
guais abordam que a atratividade fisica € considerada como um fator importante na
decisdo de compra do consumidor. J& a expertise se mostrou significativa em cinco
cenarios, sendo corroborado pelos estudos de Ohanian (1991) e Chan, LeungNg e
Luk (2013), em que destacaram que a caracteristica que mais influencia na intengéo
de compra é a experiéncia que o anunciante possui sobre determinado produto.

A atratividade social, por sua vez, s6 foi confirmada em dois cenarios,
mostrando-se de forma geral como menos relevante que a atratividade fisica e a
expertise dos endossantes. Complementarmente, embora a literatura sugira que a
confianga passada pelo endossante ao consumidor seja um importante motivador da



compra, no presente estudo, a confiabilidade em relacdo aos influenciadores, sejam
eles digitais ou celebridades, ndo se mostrou significativa em nenhum dos cenarios
analisados. Portanto, constata-se no presente estudo que a atratividade fisica e
expertise foram identificadas como as -caracteristicas mais significativas das
celebridades na intencédo de compra no contexto da Internet. Quando selecionado o
produto de alto envolvimento (Airfryer), a expertise aparece novamente como
caracteristica importante para o0 consumidor, enquanto o produto de baixo
envolvimento (chinelo) teve na atratividade social a caracteristica mais relevante das
celebridades na intencdo de compra dos consumidores no contexto online.

Analisando os estudos de Ohanian (1991) e Chan, LeungNg e Luk (2013), onde
0s autores trazem que influenciadores que ndo possuem experiéncia podem
persuadir negativamente o consumidor, o presente estudo abordou os influenciadores
genéricos e de nicho, constatando que a experiéncia de quem esta realizando o
anuncio, sendo este endossante de nicho, no aspecto geral, foi relevante; porém,
entre os influenciadores com caracteristicas mais genéricas, a atratividade fisica € a
gue predominou como um importante antecedente da intengcdo de compra. O quadro
1 sintetiza os resultados referentes as hipéteses confirmadas no modelo geral e seus
desdobramentos.

Quadro 1 — Hipoteses confirmadas na pesquisa

Modelo geral B p-valor | Resultado

H1 | Atratividade fisica 2 Intencdo de compra 0,17 0,01 Confirmada
H2 Expertise 2 Intencéo de compra 0,19 0,02 Confirmada
Modelo geral — alto envolvimento B p-valor | Resultado

H1 | Atratividade fisica 2 Intencdo de compra 0,22 0,02 Confirmada
H2 Expertise 2 Intencéo de compra 0,33 0,02 Confirmada
Modelo: celebridades B p-valor | Resultado

H2 Expertise 2 Intenc8o de compra 0,22 0,01 Confirmada
H4 | Atratividade social 2 Intencéo de compra 0,29 0,01 Confirmada
Modelo: celebridades — alto envolvimento B p-valor | Resultado

H2 | Expertise © Intencéo de compra 0,43 0,01 Confirmada
Modelo: celebridades — baixo envolvimento B p-valor | Resultado

H4 | Atratividade social 2 Intencéo de compra 0,46 0,01 Confirmada
Modelo: influenciadores digitais B p-valor | Resultado

H1 | Atratividade fisica © Intencéo de compra 0,24 0,01 Confirmada
Modelo: influenciadores digitais — alto envolvimento B p-valor | Resultado

H1 | Atratividade fisica © Intencéo de compra 0,37 0,01 Confirmada
Modelo: nicho B p-valor | Resultado

H4 | Expertise © Intencéo de compra 0,43 0,04 Confirmada
Modelo: genérico B p-valor | Resultado

H1 | Atratividade fisica © Intencéo de compra 0,27 0,07 Confirmada
Modelo: genérico — alto envolvimento B p-valor | Resultado

H1 | Atratividade fisica © Intencéo de compra 0,37 0,01 Confirmada

5. Consideracdes finais

O presente estudo buscou analisar o impacto das celebridades e dos
influenciadores digitais na intencdo de compra dos consumidores no contexto online.
Nos ultimos anos, dado o aumento da Internet e do comércio eletrdnico, o meio digital
tem despontado como uma forma crescente e cada vez mais relevante para fazer o
trabalho de divulgacédo das marcas. Nesse contexto, além das celebridades, as quais
sdo representadas por artistas, esportistas, etc., surgiu uma nova categoria



denominada de influenciadores digitais, 0os quais tém suas virtudes para atuar dentro
desse novo contexto das redes sociais, lidando especialmente com o publico jovem.

Assim, foi proposta a realizacdo de um estudo experimental baseado em um
design fatorial 2 x 2 x 2, em que foram manipulados em diferentes cenarios a postura
do endosso de celebridades e influenciadores digitais e dois tipos de produtos, um de
alto envolvimento e outro de baixo envolvimento, considerando, ainda, as
caracteristicas dos influenciadores (atuando dentro de um mercado de nicho ou de
forma genérica). O estudo analisou essas relacdes dentro de um contexto geral, sem
separar os endossantes ou produtos, identificando-se que a expertise e a atratividade
fisica dos influenciadores interferem em boa parte das decisées de compra dos
consumidores. O mesmo ocorre em anuncios feitos com produtos de alto
envolvimento, como o da Airfryer, diferentemente do andncio com o produto de baixo
envolvimento (chinelo), em que foi confirmada apenas uma relagéo significativa entre
a atratividade social das celebridades e a intencdo de compra do produto ofertado.
Observou-se, ainda, que a confianca, tanto no modelo geral quanto nos demais
modelos testados na pesquisa, ndo afetou a intencdo de compra dos consumidores.

Dado que o estudo buscou analisar o impacto dos influenciadores, sejam eles
influenciadores digitais ou celebridades, na intencdo de compra, identificou-se que
nos anuncios que envolveram os influenciadores digitais, a intencdo de compra é
mais influenciada pela atratividade fisica. J& quando se trata de celebridades, a
expertise e a atratividade social se mostraram como os fatores mais relevantes na
intenc&o de compra dos consumidores.

O estudo traz novos resultados abordando diferentes anélises envolvendo
celebridades e influenciadores digitais, sendo eles genéricos ou de nicho,
considerando produtos de alto e baixo envolvimento. Tais caracteristicas foram
testadas em diversos cenarios, sendo analisadas por meio de hipoéteses, das quais
parte foi confirmada, dependendo do cenario avaliado. Assim, o estudo traz indicios
guanto a melhor forma de anuncio a ser realizada dependendo do tipo de produto,
anunciante ou publico pretendido, uma vez que a comparacao dos anunciantes, com
ou sem nicho, e com os produtos de alto ou baixo envolvimento, apontou as
caracteristicas e o tipo de anunciante utilizado em dois diferentes produtos que foram
mais eficazes. Como limitacdes de pesquisa, destaca-se o ndo acompanhamento do
tempo de tela dos respondentes, ou seja, se 0 respondente acompanha o anunciante
o suficiente para ser induzido a adquirir o produto. Também nao foi abordado no
questionario se o nimero de seguidores que o influenciador possui exerce alguma
influéncia na hora do consumidor realizar a compra. O mesmo vale para a nao
realizacdo de uma andlise especifica para o publico mais jovem, tdo pouco para as
faixas etarias que mais sdo influenciadas pelos influenciadores, sejam eles digitais
ou celebridades. Como sugestdes para futuras pesquisas, sugere-se a realizacdo da
analise da marca e do produto em si, e se tais variaveis podem interferir na deciséo
de compra do respondente. Também incluir se o nimero de seguidores que o
anunciante possui influéncia na decisdo de compra do consumidor, bem como se o
tempo de tela do usuario possui impacto na intencdo de compra e na credibilidade
gue o usuario sente pelo anunciante.
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Apéndice A — Cenarios da pesquisa

(i) Ivete Sangalo — celebridade, genérico, baixo
envolvimento (n = 48)

() lvete Sangalo — celebridade, genérico,
alto envolvimento (n = 47)
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(iif) GKay — influenciadora digital, nicho, alto | (iv) GKay - influenciadora digital, nicho, baixo
envolvimento (n = 48 envolvimento (n = 41)
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(vi) Viih Tube - influenciadora digital, | (vi) Viih Tube — influenciadora digital, genérico, baixo
genérico, alto envolvimento (n = 46) envolvimento (n = 48)
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(vii) Rodrigo Hilbert — celebridade, nicho, | (viii) Rodrigo Hllbert — celebridade, nicho, baixo
alto envolvimento (n = 45) envolvimento (n = 40




