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CREDIBILIDADE E CONFIANCA EM INFLUENCIADORES DIGITAIS:
IMPACTOS NA INTENCAO DE COMPRA DOS SEGUIDORES

Thaynara Jovino Dos Santos Silva'

Edvan Cruz Aguiar?

RESUMO

Com o surgimento das redes sociais, o marketing de influéncia deixou de ser apenas uma
tendéncia para se tornar uma pega central no consumo atual. O presente artigo busca
investigar como caracteristicas de influenciadores digitais se associam a sua credibilidade, e
esta se relaciona com o comportamento de consumo de seus seguidores. Para validar esse
estudo, foi realizada uma pesquisa com 262 pessoas que acompanham influencers do
segmento da beleza. Os dados obtidos foram analisados por meio de uma técnica estatistica
avancada chamada Modelagem de Equacdes Estruturais (PLS-SEM), utilizando o software R.
Diante disso, os resultados apresentados foram que os influenciadores que tem uma boa
aparéncia e uma expertise conseguem ter uma maior credibilidade e confianca por seus
seguidores. O artigo apresenta que a importancia dos influenciadores digitais na tomada de
decisdo dos seus seguidores ¢ diretamente dependente da confianca estabelecida. A pesquisa
revela que aparéncia fisica e expertise tém um papel importante na formacgao da credibilidade
e confianga, sendo a confianga o fator que tem maior influéncia na intengao de compra dos
seguidores de influenciadores digitais.
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CREDIBILITY AND TRUST IN DIGITAL INFLUENCERS: IMPACTS ON
FOLLOWERS’ PURCHASE INTENTION

Thaynara Jovino Dos Santos Silva'

Edvan Cruz Aguiar?

ABSTRACT

With the emergence of social media, influencer marketing has evolved from merely a trend
into a central component of contemporary consumption. This study aims to investigate how
the characteristics of digital influencers are associated with their credibility, and how this
credibility relates to the consumption behavior of their followers. To validate this study, a
survey was conducted with 262 individuals who follow influencers in the beauty segment.
The collected data were analyzed using an advanced statistical technique known as Structural
Equation Modeling (PLS-SEM), supported by the R software. The results indicate that
influencers who exhibit an attractive appearance and demonstrate expertise tend to achieve
higher levels of credibility and trust among their followers. The study also shows that the
influence of digital creators on followers’ decision-making is directly dependent on the level
of trust established. Furthermore, the findings reveal that physical appearance and expertise
play a significant role in building credibility and trust, with trust being the factor that exerts
the strongest influence on followers’ purchase intention.

Keywords: digital influencers; credibility; trust; purchase intention; consumer behavior.



1. INTRODUCAO

O advento da Web 2.0 possibilitou as organiza¢des promoverem suas marcas ¢ produtos,
além de aproximar-se mais de seus publicos de interesse. Argumenta-se que as redes sociais tém
facilitado a criagdo de conexdes e interagdes dos usudrios com produtos, servicos, informagoes e
experiéncias (Vrontis, et al., 2021a; 2021b; Alcantara-Pilar et al., 2024). E neste contexto no qual
surge o fendmeno do marketing de influéncia, mais especificamente os influenciadores digitais.

De acordo com a literatura, estes correspondem a participantes ativos nas redes sociais que
com frequéncia compartilham suas experiéncias pessoais com produtos e marcas, de modo a
estabelecer conexdes com seu publico, conhecidos por seguidores (Lou & Yuan, 2019). Entende-se
que trata-se de um fendmeno contemporidneo que tem transformado o modo como produtos e
marcas sao promovidos no ambiente digital.

Estudos tém evidenciado o papel desses influenciadores de marketing (Femenia-Serra et al.,
2022; Pick, 2020), especialmente seu impacto no comportamento do consumidor. Segundo
Alcéntara-Pilar et al (2024), eles geram seu conteido por meio de varias plataformas digitais,
compartilhando informagdes e experiéncias pessoais, assumindo papel de endossantes
independentes, capazes de moldar atitudes e comportamentos individuais.

Entende-se que o sucesso de muitas organizacdes pode estar atrelado ao papel que
influenciadores digitais assumem na promocao de seus produtos e marcas, pois os consumidores
tendem a apresentar maiores niveis de confianca nestes profissionais (muitas vezes independentes)
em comparagao com campanhas institucionais.

Portanto, ¢ pertinente compreender quais fatores e caracteristicas inerentes a aos
influenciadores digitais se relacionam com percepgdes, atitudes e comportamentos de seus
seguidores, sobretudo quanto a compra de produtos e marcas recomendadas por estes produtores de
contetudo digital.

Neste sentido, tem-se observado estudos que evidenciam fatores considerados
determinantes. O trabalho de Albogami (2023) ressalta o papel da confianga. Autenticidade também
foi identificado por Casalo et al (2020) como um elemento que contribui para o éxito dos produtos
recomendados por influenciadores digitais. Outros aspectos ressaltados por Akdevelioglu e Kara
(2020) dizem respeito a credibilidade e a lideranga de opinido. Muito embora existam trabalhos que
sinalizem caracteristicas inerentes aos influenciadores digitais que explicam o comportamento de
compra de seus seguidores, o entendimento deste fendmeno ainda é recente e carece de estudos que
contribuam no sentido de melhor explicar o papel que essas caracteristicas desempenham na
formacao da credibilidade desses influenciadores, enquanto antecedentes do comportamento de

consumo de seus seguidores.



No contexto brasileiro, ainda sdo poucos os trabalhos na area de marketing e comportamento
do consumidor que investigaram o fendmeno, sugerindo a necessidade de aprofundar o
conhecimento sobre esta tematica. Além disso, o trabalho de Alcantara et al (2024) sugere que
estudos em outros contextos culturais possam identificar variagdes nos efeitos que caracteristicas de
influenciadores digitais exercem na formagao de sua credibilidade e no comportamento de consumo
de seus seguidores.

Diante do exposto, o presente artigo se propde a investigar como caracteristicas de
influenciadores digitais se associam a sua credibilidade, e esta se relaciona com o comportamento
de consumo de seus seguidores. Metodologicamente, esta proposta assumird natureza quantitativa
de carater descritivo em que sera adotado o método survey para coleta dos dados (questionario) e

técnicas estatisticas multivariadas para analise dos dados.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Commitment trust theory (Teoria Compromisso Confianc¢a)

De acordo com a Teoria do compromisso e confianca elaboradas por Morgan e Hunt (1994),
e reforcada por Wang, Wang, & Liu (2016), os consumidores que possuem um relacionamento
positivo com um fornecedor on-line podem tender a desenvolver uma relagdo de proximidade, o
que, geralmente, pode gerar a formagdo do compromisso e da lealdade ao longo prazo entre cliente
e fornecedor on-line. Vale ressaltar que essa teoria comprova que a confianga influencia diretamente
o compromisso de relacionamento, pois a confianga entre as duas partes ajuda a reduzir a
vulnerabilidade entre as partes que percebem quando se comprometem com um relacionamento de
troca.

Dessa maneira, a premissa central desta teoria ¢ a adogdo simultanea do compromisso de
relacionamento e da confianga como fatores criticos inseparaveis para a formag¢ao ¢ manutencao de
relacionamentos comerciais entre as partes de troca. Contudo, o comprometimento ¢ a parte mais
importante do processo endogeno em uma rede de troca social, pois isso favorece o aumento do
conhecimento das entidades individuais sobre as outras, resultando, assim, em menos incerteza e
confianga nos outros e levando a formag¢do de comprometimento entre as partes das trocas.
Consequentemente, o comprometimento e a confianca sdo fatores-chave que moldam os padrdes
comportamentais das trocas entre entidades.

Sob essa linha de raciocinio, convém pontuar, ainda, que a teoria do
comprometimento-confianga foi desenvolvida, descrevendo o comprometimento como '"um
parceiro de troca acreditando que um relacionamento continuo com outro ¢ tdo importante que

justifica esforgos maximos para manté-lo" (Morgan & Hunt (1994); Wei et al., 2019).



Outrossim, Cui et al (2020) alegam como os beneficios do relacionamento trazem valor
adicional para os clientes, além do valor monetario, que advém de um relacionamento comercial. A
comunicacdo captura a extensao em que ambas as partes dentro do relacionamento compartilham
informagdes de maneira eficiente, por meio de canais informais ou formais. O comportamento
oportunista refere-se a qualquer violacdo, do cliente ou do varejista devido a busca de interesse
proprio, o que pode prejudicar o relacionamento.

De fato, Chen et al (2021) descobriram que a experiéncia aumenta 0 comprometimento com
o relacionamento por causa da credibilidade percebida dos vendedores (Crosby et al., 1990).
Atratividade social, atitude homofila e atratividade fisica de vloggers do YouTube foram
indicadores positivos de interagdo parassocial no contexto de marcas de moda de luxo (Lee &
Watkins, 2016).

A teoria em si sugere que a confianga do consumidor ajuda a reduzir a vulnerabilidade
quando os consumidores que se comprometem com um varejista, contribuindo positivamente para a
inten¢do de compra (Soren & Chakraborty, 2024). Nesse viés, indispensavelmente, a pesquisa
citada foi apoiada por varios estudos que mostram como a confianga € o comprometimento
impactam conjuntamente a inten¢ao de compra (Giovanis e Athanasopoulou, 2018; Cui et al., 2020;
Lin et al., 2023).

Em linha com estudos anteriores (Pavlou et al., 2007; Oliveira et al., 2017; Tam et al.,
2020), a confianca neste artigo € um conceito multidimensional que, consequentemente, consiste
em trés dimensdes: benevoléncia, integridade e competéncia. Dessa forma, essas dimensdes variam,
mas sdo inter-relacionadas e juntas formam uma confianga geral no varejista (Tam et al., 2020). As
trés dimensdes tem por significado: “benevoléncia” se refere a probabilidade de um varejista
conseguir manter o interesse do consumidor em vez de se envolver em comportamento oportunista;
“integridade” se refere ao varejista agindo com honestidade, confiabilidade e consisténcia no
cumprimento de promessas; e “competéncia”, inclui o varejista ter o conhecimento e as habilidades
necessarias para cumprir suas promessas aos consumidores.

Em comércio social, quando os consumidores se alinham com as ideias compartilhadas por
influenciadores das midias sociais tém dificuldade em fazer a transi¢do para escolhas alternativas,
por causa destes consumidores pode-se promover um comprometimento mais robusto com suas
associagdes € com suas celebridades das midias. Para Shao et al (2024), compreender melhor o
papel do comprometimento do relacionamento ¢ da confianga ¢ essencial no comportamento de
compra no comércio social. Por ser mais especifico, a confian¢a nas midias digitais se refere a
confianga na precisdo, confiabilidade e credibilidade das informacdes compartilhadas em
plataformas digitais, um exemplo ¢ a rede social “Instagram”, a qual ¢ um local bastante acessado

para divulga¢do e compra de produtos.



O comprometimento ¢ caracterizado pela disposicdo de manter um relacionamento
duradouro e investir esfor¢os na sua preservacdao. Baseia-se, basicamente, na confianca na
satisfacao e nos investimentos dedicados no relacionamento (Johnstore & Lindh, 2022; Brown et
al., 2019). Em suma, o compromisso reforca a confianga, pois os individuos comprometidos estdo
mais abertos a confiar na parte e a assumir riscos com uma companhia que ver o comportamento
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positivo dos clientes, como compras em excesso e boas recomendagdes feitas “boca a boca

(Alcantara-Pilar et al, 2024).

2.2 Digital Influencer

E possivel observar como os blogueiros atuais conseguem se comunicar com bastante
clareza, tal caracteristica declarada de formador de opinido, como abertura aos posts, assumir o
papel de influente e valorizado entre os contatos sociais. Nesse sentido, (Hansen, Shneiderman &
Smith - 2011) destacam como os blogueiros sdo “potencialmente poderosos criadores e destruidores
de marcas, candidatos politicos e noticias”. Eles também tém a capacidade de fornecer informagdes
atuais e avangadas aos consumidores (Hsu & Tsou, 2011).

De acordo com o modelo de difusdo da inovagdo, as midias vém ganhando espago para
divulgacdo de opinides exacerbadas (Rogers, 2003), os “influenciadores” sdo os primeiros a adotar
uma inovacdo em produtos ou servicos e sdo influentes na disseminagdo de ideias negativas ou
positivas entre outros adotantes, assim, se aproveitando do novo meio digital para expor opinides e,
também, uma forma de ganhar uma renda extra de maneira mais facil, ou seja, expondo sua opinido
em massa.

Os influenciadores digitais tém um alcance maior via Facebook, Twitter e blogs entre seus
contatos sociais on-line, em comparagao com os lideres de opinido tradicionais face a face (Lyons &
Henderson, 2005), enquanto as midias sociais também facilitaram o acesso aos proprios lideres de
opinido.

Por outro lado, McCracken (1989) alegou que os “influenciadores”possuem varias
propriedades simbdlicas e fornecem importantes fontes de significados para os clientes. Esses
conjuntos de significados sdo: (alusdes a género, idade, status, personalidade e estilo de vida) que
sao atribuidos as celebridades e sdo definidos como constituintes da identidade da celebridade, que
serve como um padrdo ou referéncia que orienta os comportamentos das celebridades em diferentes
situagoes (Ichikawa & Nezu, 2001).

Os influenciadores sdo um tipo de “microcelebridade” que pratica a auto apresentagdo nas
redes sociais, conseguindo isso por meio da calibragdo consciente de uma imagem/identidade
on-line ¢ do uso dessa imagem/identidade para atrair e interagir com um grande numero de

seguidores (Dhanesh & Duthler, 2019). Dessa forma, certamente, influenciadores digitais
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acumulam capital por causa da criacao e distribuicdo de conteudo autogerado, especificamente,
através de canais on-line.

O trabalho dos influenciadores digitais ¢ chamado de marketing de influéncia, que se baseia
na ideia de comprar narrativas auténticas e privadas para autenticar marcas comerciais € aumentar o
engajamento do cliente (Leung, Gu, Li, Zhang & Palmatier, 2022). Embora as vidas desses
profissionais sejam centrais para o marketing, a pratica, normalmente, envolve varias partes
interessadas humanas e ndo humanas que gerenciam como as vidas dos influenciadores se encaixam
no contexto comercial.

No contexto do marketing de influéncia, a principal vantagem social de mercantilizar as
emocdes de alguém se traduz em se tornar uma pessoa-marca auténtica (Audrezet et al., 2020).
Nesse contexto, o trabalho da marca, onde as identidades sdo formadas e reguladas, se move para
fora da organizagdo e para o ser humano.

Sob essa linha de raciocinio, convém analisar que os influenciadores precisam combater o
que os consumidores podem perceber como conteido comercial inauténtico, revelando sua vida
cotidiana e oferecendo uma lente para seus bastidores. Aqui, esta imagem que eles retratam de si
mesmos ¢ trabalhada para criar uma imagem de marca que reflita um conjunto de "associacdes de
marca fortes, favoraveis e unicas" (Keller, Apéria & Georgson, 2012).

Para Alcéantara-Pilar et al (2024) o marketing de influéncia envolve a identificacdo de
individuos influentes que podem estabelecer uma relagdo auténtica entre a marca e seu
publico-alvo. Com isso, devido a profissdo das celebridades, os individuos possuem o potencial
para exercer influéncia sobre outros dentro dos seus circulos imediatos. No ambiente digital
contemporaneo, os lideres de opinides surgiram como entidades independentes, ndo necessitando de
intermedidrios para a representacdo da marca. Por isso, sua experiéncia serve como base para
endossos de produtos (Cabrera, 2019).

Portanto, os influenciadores geram os seus conteidos em diversas plataformas digitais,
partilhando as suas opinides e experiéncias pessoais (Huang et al., 2007). Desse ponto de vista,
como dito anteriormente, os influenciadores sdo muito procurados porque cultivaram e sustentaram
com sucesso a sociedade, promovendo, assim, uma lealdade entre os seus seguidores por meio da

comunicagao.

2.3 Hipoteses e Modelo de Pesquisa
2.3.1 Aparéncia Fisica

Segundo o artigo de Shi e Ariffin (2025), a aparéncia fisica constituida por beleza facial e

saude percebida ativa uma resposta afetiva imediata. O artigo de Wiedmann e von Mettenheim



(2021) e o estudo sobre o setor hoteleiro de Shi & Ariffin (2025) reforcam que a aparéncia fisica
gera o "efeito halo": os seguidores tendem a atribuir inteligéncia e competéncia a pessoas que
consideram fisicamente atraentes, elevando a pontuacao de credibilidade do influenciador.

A aparéncia também atua como um sinal de autoeficacia e disciplina. De acordo com Feijoo
et al. (2022) que discute como o "corpo ideal" em redes sociais funciona como um argumento de
venda, o seguidor confia no influenciador porque a sua aparéncia fisica ¢ vista como uma "prova
viva" de que os métodos ou produtos que ele utiliza realmente funcionam. Neste sentido, € razoavel

assumir que:

e Hla: A aparéncia fisica dos influenciadores digitais influencia diretamente a credibilidade
percebida.
e HIlb: A aparéncia fisica dos influenciadores digitais influencia diretamente a confianca dos

seus seguidores.
2.3.2 Expertise

A expertise refere-se a competéncia técnica e ao conhecimento que o influenciador
demonstra. No artigo de Le et al. (2024), focado em vlogs de beleza, a expertise € o fator que valida
a utilidade da informacao.

Segundo Kilumile et al. (2025) em um estudo sobre moda apresenta que quando o
influenciador domina os termos técnicos e demonstra habilidade pratica, a credibilidade dele ¢
fortalecida, pois o seguidor percebe que a informacao ¢ baseada em fatos e ndo apenas em opinido.

De acordo com Chen e Yang (2023) no contexto de live streaming, a expertise reduz a
incerteza. O seguidor confia porque acredita que o influenciador tem a competéncia necessaria para
avaliar se um produto ¢ realmente bom antes de indica-lo. Por isso, assume-se que:

e H2a: A expertise dos influenciadores digitais influencia diretamente a credibilidade
percebida.
e H2b: A expertise dos influenciadores digitais influencia diretamente a confianga dos seus

seguidores.
2.3.3 O impacto da Credibilidade e da Confianca na Intencio de Compra

Segundo Cao et al. (2025) sobre influenciadores virtuais e humanos o que reforgca a
credibilidade ¢ justamente o que transforma o "engajamento" em "transa¢do". De acordo com os
estudos de Sokolova e Kefi (2020), a credibilidade afeta diretamente a atitude do consumidor: se o

seguidor acredita no influenciador digital, ele transfere essa percep¢do positiva para o produto,
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aumentando significativamente a probabilidade de compra. Sem credibilidade, a recomendacao ¢
vista apenas como publicidade vazia.

Utilizando o modelo S-O-R (Estimulo-Organismo-Resposta) detalhado por Luo et al.
(2025), a confianca ¢ a variavel "Organismo" (interna) que processa os estimulos do video e gera a
"Resposta" (compra). Segundo Zhang et al. (2024) a confianga ¢ a "cola" da relacdo; em ambientes
digitais onde o consumidor ndo tem o toque fisico no produto, a confianga no influenciador

substitui a experiéncia fisica, sendo o preditor mais forte para a intengdo de compra final.

e H3: A credibilidade dos influenciadores digitais exerce impacto direto na intengdo de
compra de seus seguidores.
e H4: A confianca dos seguidores no influenciador digital exerce impacto direto na intencao

de compra.

Com base no referencial tedrico apresentado e nas hipoteses desenvolvidas, foi elaborado o
modelo conceitual da pesquisa na Figura 01, que busca investigar como caracteristicas de
influenciadores digitais se associam a sua credibilidade, e esta se relaciona com o comportamento
de consumo de seus seguidores. O modelo proposto fundamenta-se em abordagens tedricas
relacionadas a credibilidade dos influenciadores digitais, as quais indicam que atributos como
aparéncia fisica e expertise influenciam a forma como uma mensagem ¢ percebida pelos seguidores.
Nesse sentido, esses fatores podem impactar diretamente a credibilidade e a confianga atribuida ao
influenciador.

Além disso, o modelo considera que a credibilidade percebida e a confianga exercem
influéncia sobre o comportamento de compra dos consumidores, uma vez que seguidores tendem a
confiar mais em recomendagdes provenientes de fontes consideradas confiaveis, o que pode refletir
em suas decisdoes de consumo. Dessa forma, o modelo integra os principais construtos do estudo,
permitindo investigar como caracteristicas de influenciadores digitais se associam a sua

credibilidade, e esta se relaciona com o comportamento de consumo de seus seguidores.
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Figura 1: Modelo Conceitual Proposto
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Fonte: Elaboragao propria (2025)
3. METODO

3.1) Natureza da Pesquisa

Para esse estudo, utiliza-se a forma de pesquisa quantitativa de carater descritivo, pois busca
investigar e compreender quantitativa e estatisticamente como caracteristicas de influenciadores
digitais se associam a sua credibilidade, e esta se relaciona com o comportamento de consumo de
seus seguidores.

Este estudo também se enquadra como correlacional de corte transversal, uma vez que foi
delineado com o objetivo de mensurar caracteristicas de uma amostra especifica em um tunico
periodo de tempo (Dancey & Reidy, 2018), ademais, ndo envolve manipulagdo ou controle das

variaveis analisadas (Hair et al., 2019).

3.2) Coleta de dados

Considerando a elaboragdo da pesquisa, a defini¢do do objeto de estudo e, posteriormente, do
publico-alvo, optou-se pela adogdo de um método de coleta de dados baseado na aplicacdo de um
questionario estruturado. Especificamente, aplicou-se um método Survey On-line, onde os
respondentes acompanham influenciadores digitais do segmento de beleza (Malhotra, 2019; Babbie,
2003). O processo de coleta de dados aconteceu por meio de formularios distribuidos por diversas
redes sociais como: WhatsApp, Instagram, TikTok e etc.

Neste estudo, optou-se por uma amostragem ndo probabilistica e por acessibilidade. O

tamanho da amostra foi determinado com base nas Normas Praticas de Hair et al. (2019), que
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propdoem entre 10 e 20 observagdes por item do questionario. Foi escolhida influenciadores digitais
do segmento de beleza para essa analise, pois facilitam as decisdes de compra dos seus seguidores
ao compartilharem suas experiéncias e conhecimento técnico. Os respondentes deste estudo
preciram ser maiores de 18 anos e acompanhar/ou seguir por pelo menos 3 meses.

O instrumento de coleta de dados foi constituido por escalas destinadas a mensura¢ao dos
construtos, além de questdes voltadas a caracterizagdo da amostra. Adicionalmente, foram utilizadas
escalas do tipo Likert de 7 pontos para avaliar os construtos, variando de (1) discordo totalmente a
(7) concordo totalmente, conforme apresentado no Quadro 1. Dessa forma, os questionarios foram
elaborados, distribuidos e gerenciados por meio da Plataforma Google Forms, um servigo gratuito

de coleta de dados.

Quadro 1: Escalas de Mensuracao do Construtos Propostos

Construto Itens Autor
Aparéncia Fisica -O(a) influenciador(a) ¢ atraente; Sokolova e Kefi (2020),
-O influenciador ¢ bonito; adaptado de Ohanian
-O influenciador ¢ elegante; (1990)
-O influenciador ¢ sensual.
Expertise - O influenciador € especialista na area; Sokolova e Kefi (2020),
- O influenciador tem experiéncia no setor; adaptado de Ohanian
- O influenciador ¢ talentoso. (1990)
Credibilidade do - O influenciador ¢ percebido como um especialista; Sokolova e Kefi (2020),
Influenciador - O influenciador ¢ bom no que faz; adaptado de Ohanian
- O influenciador é confiavel; (1990)

Confianca no
Influenciador

Inteng@o de Compra

- Acredito que o influenciador se importa com seus
seguidores;
- O influenciador atualiza seu conteudo com frequéncia.

-O influenciador costuma cumprir o que promete;

-As informacdes fornecidas pelo influenciador sdo sinceras
¢ honestas;

-Posso confiar nas promessas feitas pelo influenciador.

- Eu compraria os produtos promovidos pelo influenciador;
- Eu consideraria comprar os produtos;

- Nao tenho inten¢do de comprar este produto; (item
reverso)

- Talvez eu compre este produto;

- Eu comprarei essa marca da préxima vez que precisar;

- Se eu precisar, comprarei este produto.

Sirdeshmukh et al. (2020),
adaptado de Doney e
Cannon (1997)

See-To e Ho (2014),
Putrevu e Lord (1994),
Taylor e Baker(1994)

Fonte: Elaboragdo propria (2026).

3.3) Analise dos dados

Apos a coleta dos dados, realizou-se uma verificagao da base com o objetivo de identificar
possiveis problemas, como valores ausentes, inconsisténcias e presenca de outliers. Na sequéncia,
foram conduzidos testes para a validacdo das escalas de mensuracdo com base nos indicadores:
Coeficiente Alpha de Cronbach, Confiabilidade Composta e Variancia Média Extraida (Cronbach,
1951; Fornell; Larcker, 1981; Field et al., 2012; Hair et al., 2019). Apo6s a validacdo das escalas,

houve a mensuragao das varidveis média, mediana e desvio padrao.
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Para testar as hipoteses da pesquisa, foi empregada a Modelagem de Equagdes Estruturais
por Minimos Quadrados Parciais (PLS-SEM), um conjunto de técnicas destinado a especificacao e
estimacao de modelos que representam as relagdes entre as varidveis identificadas (Kline, 2011). O
PLS-SEM permite a andlise de modelos complexos, sendo capaz de avaliar, de forma simultanea,
multiplas varidveis dependentes (Goh, 2023). Para realizar as andlises, utilizou-se o software R
Programming Language, uma ferramenta gratuita voltada a realizacdo de andlises estatisticas e a

elaboragdo de graficos, compativel com diferentes plataformas.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1) Caracterizacio da amostra

O questionario foi encaminhado por diversas redes sociais ¢ contou com 358 respostas.
Apos a limpeza na base de dados, a amostra final contou com 262 respondentes, sendo a maioria do
setor feminino (92,37%), com nivel superior incompleto (39,69%). Todos os participantes dessa
amostra acompanham influenciadores digitais do segmento de beleza, e a maioria consome o
contetido dos influenciadores deste segmento hd mais de um ano (73,28%).

A média de idade dos sujeitos ¢ de 22,02 anos e a mediana ¢ de 25 anos, e conta com um
desvio padrio de 7,04 anos. Desta maneira, percebe-se que a amostra que acompanha
influenciadores digitais do segmento de beleza ¢ um publico jovem-adulto, que estdo em vida
universitaria. Nota-se que a renda familiar mensal da maioria dos respondentes se concentra na
faixa de 2 a 3 salarios minimos (38,17%). As principais redes sociais que os respondentes
acompanham os influenciadores sdo Instagram, TikTok e Youtube. Esses dados estdo presentes na

Tabela 1.

Tabela 1: Caracterizacido da Amostra

Variaveis Categorias Estatistica Descritiva
%
Género Feminino 92,37
Masculino 6,11
QOutro 1,53
Idade Média 22,02
Mediana 25
Desvio-Padrao 7,04
Escolaridade Ens. Fundamental Completo 0,38
Ens. Fundamental Incomp. 0,38
Ens. Médio Completo 19,47
Ens. Médio Incompleto 0,38
Ens. Superior Completo 20,61
Ens. Superior Incompleto 39,69
P6s-Graduagao Completa 12,98
Pos-Graduacdo Incompleta 6,11
Renda Familiar Mensal até R$1.518,00 30,92
R$3.036,01 a R$4.554,00 38,17
R$4.554,00 a R$6.072,00 13,74
R$6.072,00 a R$7.590,00 6,87
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R$7.590,00 a R$9.108,00 3,44

acima de R$9.108,01 6,87
Influenciadores digitais Bianca Andrade 17,56
Bruna Tavares 15,65
Mari Maria 15,65
Franciny Ehlke 12,21
Niina Secrets 8,78
Camila Pudim 7,63
Mariana Saad 4,58
Outros 17,94
Tempo que acompanha o Menos de 3 meses 4,20
influenciador Entre 3 - 6 meses 8,78
Entre 6 meses - 1 ano 13,74
Ha mais de 1 ano 73,28

Fonte: Elaboragao propria (2026).
4.2) Validacao das escalas e mensuracio das variaveis

A validagao do modelo de mensuragdo foi realizada por meio da andlise da confiabilidade
interna, validade convergente, validade discriminante e multicolinearidade entre os construtos.

Inicialmente, avaliou-se a confiabilidade interna por meio dos indicadores Alfa de
Cronbach, rhoA e Confiabilidade Composta (rhoC). Observa-se que todos os construtos
apresentaram valores superiores ao limite minimo recomendado de 0,70, indicando consisténcia
interna adequada das escalas utilizadas, conforme os critérios estabelecidos por Bagozzi e Yi
(1988). Esse resultado evidencia que os itens de cada construto apresentam elevada correlagao entre
si, sendo apropriados para mensurar 0s respectivos conceitos.

No que se refere a validade convergente, analisada a partir da Variancia Média Extraida
(AVE), verifica-se que todos os construtos apresentaram valores iguais ou superiores a 0,50. Esse

resultado confirma que os indicadores explicam mais de 50% da varidncia dos seus respectivos

construtos, indicando que as varidveis latentes sdo bem representadas pelos seus indicadores

observaveis.

Tabela 2: Modelo de Mensuragdo - Confiabilidade e validade
Construto Alpha rhoA rhoC AVE
Aparéncia Fisica 0,812 0,832 0,876 0,639
Expertise 0,828 0,828 0,897 0,745
Credibilidade 0,765 0,785 0,842 0,520
Confianga 0,839 0,841 0,903 0,757
Inteng@o de Compra 0,791 0,829 0,852 0,500

Fonte: Elaboragao Propria (2026)

A analise descritiva das varidveis revelou médias elevadas para todos os construtos, com
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valores superiores a 6 em uma escala de 1 a 7, indicando uma percepg¢ao positiva dos respondentes
em relacdo a aparéncia fisica, expertise, credibilidade, confianca e intengdo de compra. Os
desvios-padrao relativamente baixos sugerem homogeneidade nas respostas, reforcando a

consisténcia dos dados coletados.

Tabela 3: Validade discriminante e médias e desvios das respostas sobre os construtos

AF EXP CRE CON INT
D

Aparéncia Fisica

Expertise 0,330
Credibilidade | 2407 0992
Confianga 0,416 0,633 0,829

~ 0,390 0,553 0,566 0,563
Intengao de

Compra
Média 6,07 6,52 6,33 6,11 6,08
Desvio Padrao 0,93 0,77 0,71 0,93 0,63
Mediana 6,25 7,00 6,60 6,33 6,19

Fonte: Elaboragao Propria (2026).

Em relacdo a validade discriminante, os resultados indicam que, de modo geral, os
construtos sao distintos entre si. No entanto, observa-se uma correlagdo elevada entre os construtos
Credibilidade e Expertise, com valor proximo ao limite recomendado. Apesar disso, tal resultado
ndo compromete a validade do modelo, uma vez que ambos os construtos sdo teoricamente
relacionados, sendo esperado um grau mais elevado de associagdo entre eles.

Adicionalmente, foi realizado o teste de multicolinearidade, por meio do célculo do Fator de
Inflagdo da Variancia (VIF). Os valores obtidos foram inferiores ao limite critico de 5, indicando
auséncia de multicolinearidade entre as variaveis independentes. Esse resultado demonstra que nao
ha redundancia significativa entre os construtos, permitindo a continuidade das analises do modelo

estrutural.

Tabela 4: Variance Inflation Factor

Variavel Preditor VIF
dependente

Credibilidade Aparéncia Fisica 1,082

Expertise 1,082

Confianga Aparéncia Fisica 1,082

Expertise 1,082

Fonte: Elaboragao Propria (2026).
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Dessa forma, conclui-se que o modelo de mensuracdo apresenta niveis adequados de
confiabilidade e validade, estando apto para a etapa de andlise do modelo estrutural e teste das

hipoteses.

4.3) Verificacao das hipoteses

A verificagdo das hipoteses foi realizada por meio da modelagem de equagdes estruturais
com estima¢do via PLS-SEM, utilizando o procedimento de bootstrapping para avaliar a
significancia estatistica dos coeficientes de caminho. Assim, os resultados obtidos indicam que
todas as relagdes propostas no modelo apresentaram coeficientes positivos e estatisticamente
significativos, considerando valores de p inferior a 0,05 e intervalos de confianca que nao incluem o
Zero.

A relagdo entre Aparéncia Fisica e Credibilidade apresentou coeficiente positivo (f = 0,091)
e significativo, indicando que a aparéncia dos influenciadores exerce influéncia, ainda que
moderada, na percepcdo de credibilidade pelos seguidores. Esse resultado sugere que aspectos
visuais contribuem para a constru¢do da imagem do influenciador, impactando a forma como ele é
percebido.

No que se refere a relagdo entre Aparéncia Fisica e Confianga, o efeito também foi positivo
e significativo (B = 0,222), evidenciando que a aparéncia influencia de forma mais expressiva a
confianca dos seguidores. Isso indica que elementos visuais podem atuar como heuristicas no
julgamento dos individuos, refor¢ando a percepcao de confiabilidade.

A Expertise apresentou forte impacto sobre a Credibilidade (B = 0,783), sendo este o
relacionamento mais intenso do modelo. Esse achado confirma que o conhecimento percebido e a
competéncia do influenciador sd3o determinantes centrais para a constru¢do de sua credibilidade
junto ao publico. De forma semelhante, a relacdo entre Expertise e Confianca também foi
significativa (f = 0,468), indicando que influenciadores percebidos como especialistas tendem a
gerar maior confianca em seus seguidores.

No que diz respeito aos efeitos sobre a Intencdo de Compra, tanto a Credibilidade (f =
0,245) quanto a Confianga (f = 0,316) apresentaram impactos positivos e significativos. Esses
resultados demonstram que quanto maior a credibilidade e a confianga depositada no influenciador,
maior a probabilidade de os seguidores desenvolverem inten¢do de adquirir produtos ou servigos
recomendados.

Além disso, observa-se que a confianca exerce um efeito mais forte sobre a intengdo de
compra quando comparada a credibilidade, sugerindo que a dimensdo relacional pode ter maior

peso nas decisdes de consumo. De forma geral, o modelo estrutural indica que as varidveis
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independentes explicam que, aproximadamente, 25,6% da varidncia da intencdo de compra ¢
influenciada, o que pode ser considerado um nivel moderado de explicagdo, especialmente em
estudos comportamentais.

Diante desses resultados, todas as hipdteses propostas foram suportadas, refor¢ando a
relevancia da aparéncia fisica e, principalmente, da expertise na formacdo da credibilidade e

confianga, as quais, por sua vez, influenciam diretamente o comportamento de compra dos

seguidores.
Tabela 5: Teste das hipoteses
Hipoteses LoE iy Estatistica Teste = 2,5% CI 97,5% CI p-vzollor Status
B (Sig)
AF ~ CRED 0,091 2,069 0,014 0,185 0,024 Suportada
AF ~CON 0,222 4,207 0,131 0,332 0,000 Suportada
EXP ~ CRED 0,783 22,185 0,707 0,844 0,000 Suportada
EXP ~ CON 0,468 8,346 0,355 0,571 0,000 Suportada
CRED ~INT 0,245 3,903 0,138 0,373 0,000 Suportada
CON ~INT 0,316 4,660 0,185 0,446 0,000 Suportada
Fonte: Elaboragao Propria (2026).
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Fonte: Elaboragao Propria (2026).

Ademais, os resultados obtidos ratificam que a Credibilidade e a Confianga sdo os principais
antecedentes da Intencdo de Compra. Com efeito, a confirmag@o dessas hipoteses reafirma que, no
contexto de influenciadores digitais, a confianga atua como um mediador critico: o consumidor ndo

compra apenas o produto, mas a seguranca transmitida pelo emissor da mensagem. Assim, este
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estudo corrobora com Cao et al. (2025) e Leung et al. (2022), que posicionam o capital social e a
autenticidade do influenciador como determinantes da eficacia do marketing de influéncia.

Por fim, a discussao do presente estudo evidencia que a construg¢ao da intengdo de compra €
um processo multifacetado. Enquanto a aparéncia e a expertise atraem e retém a aten¢do do
seguidor, ¢ a consolidagdo da confianga que efetivamente reduz a incerteza percebida e impulsiona
o comportamento de consumo. Logo, esses achados oferecem suporte empirico para entender como

figuras publicas digitais transformam capital social em resultados mercadoldgicos diretos.

5. CONCLUSAO

O presente artigo buscou atingir seu objetivo ao investigar como caracteristicas de
influenciadores digitais se associam a sua credibilidade, e esta se relaciona com o comportamento
de consumo de seus seguidores. Por meio da anélise de dados de 262 pessoas, principalmente, com
predominancia no publico jovem femino e universitarias, foi possivel validar o papel central desses
profissionais como validadores sociais no consumo contemporaneo.

Os principais achados indicam resultados estatisticos, como aparéncia e expertise, ambos 0s
atributos sdo fundamentais para a constru¢do da imagem do influenciador. Enquanto a aparéncia
fisica gera um "efeito halo" que eleva a percepg¢do de competéncia, a expertise ¢ valida para a
utilidade da informagdo compartilhada.

Ficou evidenciado que a confianga ¢é o elo indispensavel na relagdo digital. A percepc¢do de
que o influenciador domina o assunto, somada a uma imagem favordvel, reduz a incerteza do
consumidor. A intengdo de compra e a transagdo comercial surge como um resultado natural dessa
relagdo de confianga estabelecida. Quando o seguidor acredita na credibilidade da fonte, ele
transfere essa atitude positiva para o produto recomendado, aumentando a probabilidade de compra.

Este estudo busca contribuir para a literatura do marketing e comportamento do consumidor
ao aplicar a Teoria do Compromisso-Confianga no contexto de influenciadores digitais no Brasil.
Praticamente, os dados sugerem que marcas devem selecionar parceiros que nao apenas possuam
alcance, mas que demonstrem conhecimento técnico real e uma estética alinhada as expectativas do
publico-alvo.

Como limitagdo, a amostra concentrou-se no segmento de beleza ¢ em um perfil
demografico especifico (jovens universitarias). Sugere-se para estudos futuros a replicacdo deste
modelo em outros nichos, como finangas ou tecnologia, e a investiga¢do de como influenciadores
de diferentes géneros impactam a formagdo da confianca, assim como comparar o publico de

seguidores de cidades do interior e metrdpoles.
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