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Resumo

O presente trabalho tem como objetivo analisar o impacto dos influenciadores digitais no estimulo a
compra impulsiva, focando no processo decisério de compra e os fatores emocionais e sociais que
influenciam essa trajetoria. Para atingir este objetivo, foi conduzida uma pesquisa quantitativa com 113
participantes que acessam as redes sociais diariamente e costumam fazer compras em ambiente
digital. A coleta de dados foi realizada por meio de questionario elaborado no Google Forms e aplicada
utilizando a técnica de amostragem por conveniéncia. O estudo busca verificar a hiptese de que as
personalidades digitais possuem capacidade significativa para estimular a decisdo de compra impulsiva
de seus seguidores em ambientes online. Os resultados indicaram que a percepgao positiva,
especialmente entre mulheres jovens e altamente conectadas, em relagédo aos influenciadores como
fontes de credibilidade, afeicdo e identificagdo esta diretamente associada a uma maior inclinagdo a
decisdes rapidas e impulsivas. Esses achados oferecem insights relevantes sobre a confianga nos
criadores de conteudo, destacando seu papel como fontes de informagéo e formadores de opinido.

Palavras-chave: compra impulsiva; influenciadores digitais; redes sociais; comportamento do
consumidor; decisao de compra

Abstract

This study aims to analyze the impact of digital influencers on the stimulation of impulsive buying
behavior, focusing on the decision-making process and the emotional and social factors that influence
this trajectory. To achieve this objective, a quantitative survey was conducted with 113 participants who
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access social media daily and frequently make purchases in digital environments. Data collection was
carried out through a questionnaire developed in Google Forms, using the convenience sampling
technique. The study seeks to test the hypothesis that digital personalities have significant influence in
stimulating impulsive purchasing decisions among their followers in online environments. The results
indicated that a positive perception of influencers, particularly among young, highly connected women,
as sources of credibility, affection, and identification is directly associated with a greater tendency toward
quick and impulsive decisions. These findings provide valuable insights into trust in content creators,
highlighting their role as sources of information and opinion leaders.

Keywords: impulsive buying; social networks; consumer desire; consumer behavior and purchasing
decision.

INTRODUGAO

Segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNAD
Continua), sobre o modulo de Tecnologia da Informagdo e Comunicagdo (TIC),
realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) em 2023, 92,5%
dos domicilios brasileiros ja possuiam acesso a internet, percentual que quase se
equipara a penetragcédo da televisdo, presente em 94,3% dos lares brasileiros, meio
este que, por muitas décadas, exerceu forte influéncia sobre a cultura e o

comportamento de compra dos consumidores.

Como consequéncia da crescente penetragao da internet, atualmente, cerca
de 144 milhdes de brasileiros estdo presentes nas midias sociais, ou seja, cerca de
66% da populacao total esta conectada e o pais pode ser citado entre os maiores
consumidores de midias sociais, com uma média diaria de 3 horas e 37 minutos,

segundo um estudo da We Are Social e Meltwater (2024).

O declinio da midia televisiva e a ascensado das midias sociais abriu espaco
para o crescimento de um novo tipo de formador de opinido, os influencers
(influenciadores), usuarios das redes que atraem vastos numeros de seguidores
devido ao conteudo publicado (Dino, 2024). Devido as comunidades formadas ao seu
redor (Recuero, 2009), influenciadores digitais sdo capazes de transferir credibilidade
para marcas que decidem usa-los como anunciantes (Karwhai, 2016), tornando-se
facilitadores do processo de decisdo de compra (Kotler; Keller, 2019) e dando

combustivel para compras por impulso.

Em 2024, a Confederagao Nacional de Dirigentes Lojistas publicou pesquisa
segundo a qual, cerca de 60% dos consumidores afirmou que fazem compras

impulsivas online apds consumir conteudo de midias sociais. Pela mesma pesquisa,
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70 milhdes de brasileiros estavam endividados. Faz-se, portanto, necessario, estudar
a influéncia que as personalidades das redes tém sobre os consumidores e sua

impulsividade.
REVISAO DE LITERATURA

Richers (1984) define o comportamento do consumidor como os fendbmenos
psicolégicos e emocionais relacionados ao consumo. Dentro deste espectro, Engel,
Blackwell e Miniard (1995) definem o processo de decisdo de compra em cinco
etapas: identificacdo da necessidade ou desejo, busca por informacgdes, avaliagao de

opc¢oes disponiveis, a decisdo de compra e o0 comportamento pés-compra.

Relevante para a presente discussao, a identificagdo de necessidade ou desejo
pode resultar de motivacao interna ou externa, como publicidade, recomendag¢des de
amigos, familiares ou pessoas com poder de influéncia — assunto do qual trata este
trabalho (Kotler; Keller, 2019).

A busca de informacdes também pode ser motivada interna ou externamente,
com a primeira dependendo de experiéncias € memarias do proprio consumidor para
questdbes de menor envolvimento, enquanto a busca externa depende de maior
envolvimento, envolvendo pesquisas na internet, conversas com pessoas de
confianga, ou opinides de especialistas, celebridades e lideres de opinido (Kotler;
Keller, 2019). De acordo com Engel et al. (1995), ambas as buscas podem ser

simultaneas.

Com necessidades, desejos e opg¢des avaliadas, o consumidor passa a fase de
avaliagao, comparando atributos de acordo com seus valores e custos, passando
entdo para a etapa da decisdo de compra e, se a compra propriamente dita ocorrer,
para a fase do pés-compra, quando tem experiéncias com o produto ou servigo que
influenciardo seu comportamento futuro em relagdo a marca, podendo se tornar leal
a esta, inclusive recomendando-a a pessoas de seu circulo social, ou em caso de
experiéncia negativa, possivelmente tornando-se detrator da marca (Engel et al.,
1995).
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Entretanto, o processo de compra racional ndo € o unico a ser considerado,
posto que existe a compra por impulso, caracterizada por Rook (1987) como feita sem
planejamento prévio, resultado de desejo, emogdes e sensagdes momentaneas,
dando respaldo a visdo de Baudrillard (2009), que a considera como uma forma de
comunicagao social e assergao do eu em sociedade, ocorrendo de forma cada vez
mais superficial e tornando o consumo parte de uma cultura do espetaculo na qual se

consomem simbolos e aparéncias ao invés de funcionalidades.

Bellenger, Robertson e Hirschman (1978) elencam os seguintes fatores como
influéncias neste fenbmeno: estado emocional, influéncias sociais, impulsividade e
busca por recompensas imediatas. Cialdini (2006), por sua vez, cita os seis principios
de influéncia e persuasao que influenciam a compra por impulso e sado utilizados em
estratégias de marketing para minar as defesas racionais do consumidor e gerar
vendas: reciprocidade, compromisso e coeréncia, prova social, afei¢cdo, autoridade e

escassez.

Neste contexto, o ambiente digital se torna bastante propicio a estas praticas,
inclusive explorando consumidores com tendéncias a compras compulsivas através

de conveniéncia e estimulos emocionais (Kukar-Kinney; Ridgway; Monroe, 2009).

Neste cenario, cresce o numero de influenciadores digitais, chegando a
aproximadamente 500 mil produtores de conteudo com mais de 10 mil seguidores no
Brasil (Dino, 2024), pais em que mais da metade dos consumidores entrevistados
(60%) pela Confederacao Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL Brasil, 2024) afirmou
fazer compras online por impulso, com 37% afirmando que o Instagram era seu maior
impulsionador de compras, enquanto 16% informaram exposi¢ao a produtos via esta

rede, além de Facebook e TikTok.

Dentre os produtos comprados impulsivamente por estes consumidores,
destacaram-se os itens de moda e vestuario (42%), itens para casa (28%) e
cosmeéticos e produtos de beleza (27%), setores em que os influenciadores digitais

exercem forte presencga publicitaria e grande apelo ao desejo aspiracional do publico.

Torna-se cada vez mais necessario entender o impacto das redes sociais e
influenciadores no Brasil, posto que outra pesquisa da CNDL em conjunto com o

Servico de Protecdo ao Crédito (SPC) revelou que o Brasil possui 70 milhdes de
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pessoas endividadas, um numero maior que a populacio total de paises como a

Franca e Italia.

Antes de falar sobre os influenciadores digitais, cabe falarmos sobre as

plataformas em que séo ativos, conhecidas como midias sociais.

Becker, Naaman e Gravano (2009) as definem como meio de distribuicdo de
facil acesso aos que buscam compartilhar experiéncias e interesses pessoais,
resultando em um numero expressivo de conteudos sob varias formas, sendo
distribuidos a publicos diversos. Neste espago plural, Tomaél, Alcara e Di Chiara
(2005) apontam as redes sociais como ponto de convergéncia de conhecimento,
desenvolvimento de relagdes pessoais e troca de informagdes, importante para a

construgao da sociedade.

Lima de Melo e Auriaini (2022) destacam a internet como um meio de
comunicagao de massa para conteudos e opinides sem mediador e alta interagao,

permitindo troca de opinides, ao contrario dos meios tradicionais.

Maya e Otero (2002) veem as midias sociais como uma boa forma de expor
consumidores ao conteudo das empresas, especialmente devido a disponibilidade de

informacgdes das preferéncias dos usuarios.

Recuero (2009) destaca a importancia das midias sociais para a criagao
de comunidades, ambiente propicio a aparicao dos influenciadores digitais, definidos
por Araujo (2009 apud Lopes et al., 2016) como pessoas capazes de influenciar
grandes contingentes de pessoas em suas opinides, em especial em seus habitos de
consumo. Em seus nichos tematicos, eles produzem conteudo com frequéncia e
credibilidade para sua comunidade, tornando-se uma midia autbnoma e sua propria
marca capaz de transferir credibilidade a outras marcas e atrair novos consumidores

para elas (Karhawi, 2016), no que Enge (2012) chama de Marketing de influéncia.

A falta de um mediador na interacdo entre o influenciador e o usuario, ao
contrario da relagdo com pouca ou nenhuma interacdo com as celebridades de TV,
cria um lago percebido pelo usuario com o influenciador (Brown; Hayes, 2008), o que

€ eficiente ao gerar confianga e menor risco percebido, além de maior reconhecimento
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e diferenciacdo de marca, garantindo suas vendas e consolidagao (Lincoln, 2016).

Essa transferéncia de confianga do influenciador para a marca ocorre mesmo
quando o influenciador ndo tem a formagao necessaria para aprovar um produto,
ocorrendo muitas vezes totalmente baseada em seu carisma de formador de opiniao
horizontal, suficiente para influenciar compras por impulso (Lim; Radder; Kellerman,
2023).

Lim et al. (2023) apontam que a capacidade dos influenciadores de despertar
emocgdes em seguidores que sentem uma conexao profunda faz com que o publico
se torne mais receptivo, confiante e aberto a recomendacdes, o que ao longo do

tempo pode favorecer as compras realizadas por impulso.

Ademais, é importante observar o papel dos influenciadores digitais como
forma de reduzir o esforgo cognitivo no processo de decisdo de compra. Ao atuarem
como validadores sociais, seus endossos ou rejei¢gdes funcionam como atalhos que
antecipam julgamentos positivos ou negativos sobre produtos ou servigos em seu
publico. E nesse contexto que a influéncia exercida antes da experimentacéo é capaz

de provocar as compras por impulso (Jin; Mugaddam; Rader, 2019).

Diante deste cenario, entender os impactos do uso massivo das redes sociais
€ crucial para reconhecer as possiveis vulnerabilidades do consumidor frente a
exposicao intensiva a conteudos publicitarios, principalmente em populagdes que
estdo em vulnerabilidade econdmica, promovendo assim uma atuagcao mais ética e

responsavel por parte dos agentes de mercado (Helberger; Pieters; Klik, 2021).

Além disso, compreender de que forma se da tal influéncia na jornada de
compra e no comportamento do consumidor € de suma importancia, permitindo que
empresas nao apenas identifiquem novas oportunidades de insercao e
posicionamento de marca, mas também possam antecipar tendéncias de consumo e

adaptar suas abordagens comunicacionais de forma mais efetiva (Martins, 2006).

Desta forma, o presente estudo visa compreender de que forma os
influenciadores digitais induzem o comportamento de compra impulsiva em ambientes
digitais, analisando como suas comunicag¢des impactam o tempo de reflexdo dos

consumidores e favorecem decisdes de consumo com baixo grau de racionalidade.
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METODOLOGIA

A presente pesquisa possui natureza quantitativa e abordagem descritiva, com
0 objetivo de investigar a relagao entre a percepgao sobre influenciadores digitais e o
comportamento de compra impulsiva. Trata-se de um estudo do tipo survey, realizado
por meio de questionario online, aplicado em maio de 2025, utilizando a plataforma

Google Forms.

A amostragem foi do tipo ndo probabilistica por conveniéncia, considerando os
limites operacionais e a acessibilidade ao publico-alvo. O formulario foi distribuido via
redes sociais, com um total de 131 respostas, das quais 113 foram mantidas apds a
limpeza dos dados, considerando critérios de qualidade e consisténcia nas respostas,

além dos filtros.

O questionario foi estruturado com base em escalas previamente validadas na

literatura e dividido em cinco blocos tematicos:

e Bloco | — Filtro: questbes que garantem o perfil adequado dos
respondentes, como idade, frequéncia de uso de redes sociais e habitos de

consumo online.

e Bloco Il — Habitos de consumo digital: perguntas relacionadas ao

comportamento geral de compra em ambientes virtuais.

e Bloco lll — Percepcao sobre influenciadores digitais: foram utilizadas
adaptacdes da escala de Soares, Soares e Pereira (2021), com foco em

credibilidade, proximidade percebida e influéncia na decisdo de compra.

e Bloco IV - Tendéncia a compra impulsiva: baseou-se na escala proposta
por Rook e Fisher (1995), amplamente utilizada em estudos sobre consumo
impulsivo, com adaptagdes para o contexto digital e influenciadores.

e Bloco V — Dados sociodemograficos: questdées como género, estado

civil, escolaridade, numero de filhos e renda familiar.

Todas as variaveis foram mensuradas em escala de Likert de 5 pontos,
variando de 1 (“discordo totalmente”) a 5 (“concordo totalmente”).
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Tabela 1 - Classificagao das variaveis consideradas

Variavel latente

Variavel Observada Fonte

Percepgéao sobre
influenciadores

P11 — Minha percepc¢éo acerca de marcas, produtos e/ou servigos geralmente

muda quando recebo informagdes dos influenciadores que sigo

PI2 — Eu valorizo a opini&o dos influenciadores que sigo como se fossem alguém

proximo que confio

P13 — Eu costumo seguir as recomendagdes de marcas sugeridas pelos Soares, Soares e
influenciadores que eu sigo Pereira (2021)
Pl4 — No meu cotidiano, me sinto diariamente influenciado pelo contelddo de

influenciadores digitais

P15 — Utilizo a opinido de influenciadores em redes sociais como fonte de

pesquisa para me ajudar na minha decisdo de compra

Compra por impulso

CI1 — Ja comprei um produto fora do meu orgamento s6 porgue um influenciador

digital indicou

Cl2 — Estou ciente que os influenciadores digitais me levam a consumir mais

CI13 — Costumo comprar produtos recomendados por influenciadores de foma

esponténea

Cl4 — “Simplesmente compro” descreve o meu comportamento ao ver um

produto indicado pelo influenciador

Cl15 — Frequentemente compro produtos indicados pelos influenciadores sem

pensar muito

CI6 — “Vi no perfil do influenciador, comprei” me representa muito bem e Aney
« o . = " e Fisher (1995)

CI7 — “"Compre agora, pense depois” descreve minha reacéo a recomendagdes e

de influenciadores

CI8 — As vezes sinto uma vontade subita de comprar algo quando vejo um

influenciador usando ou recomendando

Cl9 — Compro produtos recomendados por influenciadores de acordo com o que

estou sentindo no momento

C10 — Planejo cuidadosamente minhas compras, mesmo gquando vejo algo intere:

C11 — As vezes sou um pouco impulsivo(a) nas compras apos ver

recomendacdes de inﬂuencia_dores

Fonte: elaborado pelos autores com base nos resultados obtidos (2025).

Para o tamanho da amostra, utilizou-se do software estatistico G*Power, a

partir da variavel latente de compra por impulso que possui uma variavel independente

ligada a ela. Na analise a priori, considerou-se o poder do teste de 0,8 e o tamanho
do efeito como 0,15 (Hair, Hult, Ringle e Sarstedt, 2014), obtendo um F-critico de 4,02

e uma amostra de 55 respondentes. Com isso, o estudo possui tamanho apropriado.

Analisando post hoc, com os mesmos parametros e amostra de n = 113, o poder do

teste foi de 0.98.

Figura 2 — Valor de F-critico para determinar o tamanho da amostra

critical F = 4.02302

Fonte: elaborado através do G*Power (2025).
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A analise dos dados foi realizada com o auxilio do software SmartPLS, por
meio da modelagem de equagbes estruturais e regressao por minimos quadrados
parciais (PLS-SEM), método que se demonstrou adequado para estimar relagoes
entre varidveis latentes (Chin, 1994). Foram conduzidas as etapas de avaliagdo do
modelo de mensuracdo (validade convergente e discriminante, confiabilidade
composta e alfa de Cronbach) e do modelo estrutural (por meio de bootstrapping

com 5.000 reamostragens, considerando significancia estatistica para p < 0,05).

Para a analise post-hoc, utilizou-se da analise de moderacgéao a partir do Modelo
1 no PROCESS (Hayes, 2008) pelo SPSS.

RESULTADOS
DEMOGRAFIA

Os dados demograficos dos participantes da pesquisa estao consolidados na
Tabela 1. Observa-se que o publico da pesquisa € majoritariamente feminino, jovem
e altamente conectado. A maioria dos participantes possui entre 18 e 34 anos (87%),

0 que caracteriza o perfil jovem adulto; além de solteiros (77,4%).

Com relacao ao nivel educacional, nota-se uma concentracao de respondentes
com ensino superior completo ou em curso, além de uma expressiva presenca de
individuos pertencentes as classes sociais B e C. Em termos de renda familiar, a maior

parte dos participantes declarou ganhos entre 1 e 6 salarios minimos.
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Tabela 2 — Dados demograficos da amostra

Variavel Categoria Freguénc a_Percentual
Idade 18 a 25 anos 83 72.2%
26 a 34 anos 17 14,8%
35 a 43 anos 4 3,5%
44 a 52 anos 5 4 3%
53 a 60 anos 4 3,5%
Mais de 60 anos 2 1,7%
Género Feminino 74 64, 3%
Masculino 39 33,9%
Prefiro néo responder 2 1,7%
Estado Civil Solteiro 89 77.4%
Casado 19 16,5%
Vildvo 1 0,9%
Divorciado 3 2,6%
Qutro 3 2,6%
Nivel educacional Fundamental incompleto 1 0,9%
Fundamental completo 1 0,9%
Médio incompleto 4 3,5%
Médio completo 20 17,4%
Superior incompleto 60 52,2%
Superior completo 16 13,9%
Po6s-graduacéo 13 11,3%
Renda média familiar Até 1 salario minimo (até R$1.518) 12 10,4%
De 1 a 3 salarios minimos (de R$1.518 até R$4.554) 48 41,7%
De 3 a 6 salarios minimos (de R$4.554 até R$9.108) 30 26,1%
De 6 a 9 salarios minimos (de R$9.108 até R$13.662) 12 10,4%
De 9 a 12 salarios minimos (de R$13.662 até R$18.216) 7 6,1%
Mais de 12 salérios minimos (mais de R$18.216) [§] 52%

Fonte: elaborado pelos autores com base nos resultados obtidos (2025).

No que se refere ao comportamento digital, todos os respondentes afirmaram

acessar redes sociais diariamente, a maioria por periodos superiores a trés horas por

dia. As plataformas mais mencionadas como fontes de conteudo de influenciadores

digitais foram Instagram, TikTok e YouTube. Além disso, interessantemente, 65,2%

dos respondentes alegaram que planejam suas compras online sempre ou quase

sempre; 57,4% realizaram a ultima compra pela internet ainda no més da pesquisa e

55,7% dos respondentes compraram entre 1 e 4 produtos por indicacdo de

influenciadores digitais nos ultimos 6 meses.
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Tabela 3 — Dados relativo as redes sociais e compras online

Variavel Categoria Freguéncia Percentual
Redes sociais Instagram 107 39,5%
TikTok 64 23,6%
YouTube 55 20,3%
Facebook 10 3. 7%
Twitter (X) 20 7,4%
Linkedln 12 4,4%
Threads 3 1,1%
Ultima compra pela internet Este més 66 57.4%
Entre 1 e 3 meses 31 27,0%
Entre 3 e 6 meses 14 12,2%
Ha mais de 6 meses 4 3,5%
Planejamento de compra online Sempre 38 33,0%
Quase sempre 37 322%
Muitas vezes 18 15,7%
Algumas vezes 11 9.6%
Nunca 11 9.6%
Tempo por dia conectado nas redes sociais  Menos de 1 hora 8 7,0%
Entre 1 e 2 horas 24 20,9%
Entre 3 e 4 horas 42 36,5%
Entre 5 e 6 horas 25 21,7%
Acima de 7 horas 16 13,9%
Volume de produtos comprados indicagéo de N&o sei responder 24 20,9%
influenciadores digitais nos altimos 6 meses Entre 1 e 4 64 55,7%
Entre5e 8 16 13,9%
Entre 9e 12 6 5,2%
Entre 13 e 16 3 2,6%
Entre 17 e 20 2 1,7%
21 ou mais 0 0.0%

Fonte: elaborado pelos autores com base nos resultados obtidos (2025).

MODELO DE MEDICAO

Em relacao a validade convergente, os itens CI7 e CI8 foram removidos para
melhoria dos construtos, atendendo ao critério de Henseler, Ringle e Sinkovics (2009,
AVE > 0,5), ja que possuiam as menores cargas fatoriais dentre as variaveis
observadas — no entanto, todas acima de 0,5. Abaixo estdo presentes: a analise de

variancia média extraida (AVE), a confiabilidade composta, o R? e o alfa de Cronbach.
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As variaveis também atenderam ao critério de Hair Jr. et al. (2014), em que tanto a
confiabilidade composta quanto o alfa de Cronbach devem ser acima de 0,7. Portanto,

0 modelo até aqui possuiu bom ajuste.

Tabela 4 — Analise de Variancia Média Extraida (AVE), Confiabilidade
Composta, R? e Alfa de Cronbach

- Variavel Confiabilidade 2 A Alfa de
Variavel latente observada AVE Composta R? Ajustado Cronbach
Percepcéo sobre influenciadores 5 0,679 0,885 0,882
Compra por impulso 7 0,500 0,835 0,349 0,834

Fonte: elaborado pelos autores com base nos resultados obtidos (2025).

Prosseguindo com a validade discriminante, as raizes quadradas da AVE do
construto devem ser menores que as correlagdes de Pearson entre eles, conforme o
critério de Fornell e Larcker (1981). A partir da tabela abaixo, nota-se que as variaveis

latentes atendem ao critério, com boa validade.

Tabela 5 — Validade discriminante

Percepgao sobre influenciadores Compra por impulso
Percepcdo sobre influenciadores 0,707
Compra por impulso 0,592 0,824

Fonte: elaborado pelos autores com base nos resultados obtidos (2025).

ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL

Apos as validacdes, o estudo manteve 2 variaveis latentes com 12 variaveis
observadas (conforme a tabela 1).

Figura 3 — Modelo estrutural
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Fonte: elaborado pelos autores com base nos resultados obtidos (2025).

Pl PI2 PI3 Pl PIS Cla

ek A AL

0828 0842 0798 0783 gges 0674 0635 0764 0692 0794 749 0.625

PERCEPCAO SOBRE INFLUENCIADORES COMPRA POR IMPULSO

A partir da técnica de reamostragem (bootstrapping), considerando os 113
casos em 5000 amostras para estimacao do valor t de Student, utilizou-se o critério

em que t >= 1,96, com significancia de 95% (p <= 0,05).

Tabela 6 — Significancia do modelo

Coeficiente de
Caminho

Percepcéo sobre influenciadores -> Compra por impulso 0,592 < 0,001 10,540 Significante

Relacao p-valor t de Student Resultado

Fonte: elaborado pelos autores com base nos resultados obtidos (2025).

Os resultados do modelo estrutural indicam que a relagdo entre a percepgao
dos consumidores sobre influenciadores digitais e a tendéncia a compra por impulso
foi estatisticamente significativa (B = 0,592; t = 10,540; p < 0,001). Isso confirma de
forma robusta a hipétese de que a percepgao positiva dos individuos em relagcéo aos
influenciadores (especialmente em termos de autenticidade, credibilidade e
identificacdo) esta diretamente associada a uma maior propensdo ao consumo

impulsivo.

Este achado reforca o entendimento de que os influenciadores digitais nao
atuam apenas como promotores de intencdo de compra planejada, mas também como
gatilhos emocionais que favorecem decisées de compra n&o racionais. Em ambientes
digitais altamente estimulantes, a presenga constante de recomendacgdes de produtos
por figuras influentes tende a reduzir o tempo de reflexdo dos consumidores,
impulsionando escolhas rapidas e, muitas vezes, motivadas por impulsos

momentaneos.
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ANALISES POST-HOC

Em uma analise post-hoc, investigou-se ainda os efeitos de moderagao das
variaveis do estudo. Iniciando pela idade, o modelo de regressao foi significativo (R?
= 0,3618, F(3,109) = 20,5987, p < 0,001). O termo de interagdo entre a idade foi
marginalmente significativo ($=0,0693, p=0,0896), com a relacdo aumentada
conforme a idade aumenta. Ou seja, quanto mais velha a pessoa, mais a percepgao

sobre influenciador impacta na compra por impulso.

Olhando para o numero de filhos, 0 modelo de regresséo foi significativo (R? =
0,3828, F(3,109) = 22,5358, p < 0,001). O termo de interacédo entre percepg¢ao do
influenciador e numero de filhos foi estatisticamente significativo (B = 0,1528, p =
0,0209). O coeficiente positivo da interagéo indica que a relagao entre percepcéo do
influenciador e compra por impulso aumenta conforme o numero de filhos cresce. Em
outras palavras, quanto maior o numero de filhos, maior o impacto da percepg¢ao sobre

o influenciador na compra por impulso.

Além disso, para o planejamento de compra online, o modelo de regressao
para a variavel dependente de compra por impulso foi significativo (R? = 0,3888,
F(3,109) = 23,1096, p < 0,001). O termo de interacdo entre percepcdo do
influenciador e planejamento de compra foi estatisticamente significativo
(B=-0,1083, p=0,0086). O coeficiente negativo da interacéo indica que a relagéo
entre a percepcao do influenciador e a compra por impulso diminui conforme o
planejamento de compra online aumenta. Ou seja, quanto maior o nivel de
planejamento de compra do individuo, menor o impacto da percepcao sobre o
influenciador na compra por impulso. Com isso, o influenciador aumenta a receita

de vendas principalmente em pessoas que ja possuem tendéncias impulsivas.
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As variaveis género, estado civil, nivel educacional, renda, tempo desde a
ultima compra, a frequéncia de compra online e tempo de acesso online ndo moderam

o efeito.

CONSIDERAGOES FINAIS

A partir da observacédo dos dados obtidos, é possivel identificar que mais de
65% dos respondentes afirmam realizar compras de forma planejada, porém, uma
porcentagem semelhante também afirma que as midias sociais sdo importantes para
fornecer praticidade na decisdo de compra. Este dado, relacionado as conclusdes
obtidas a partir do modelo estrutural, reforca o potencial das midias sociais de
estimularem decisbes de consumo mais rapidas e menos racionais, além de
comprovar a teoria de Kukar-Kinney, Ridgway e Monroe (2009) de que o ambiente
digital, devido as suas caracteristicas particulares, intensifica decisbes de compra

impulsivas.

Os resultados também apresentam conclusbes interessantes sobre a
percepcao dos consumidores em relacao a influéncia desses criadores de conteudo.
Os respondentes demonstram uma consciéncia da influéncia das personalidades
digitais em seu processo decisorio de compra como um todo, dado que 58,3% afirmam
estar cientes de que esses influenciadores os levam a consumir mais, e 47,9% relatam
mudar de percepcdo em relacdo as marcas ao receber informagdes dos

influenciadores que seguem.

Esses resultados endossam a ideia, proposta por Hinerasky (2012), de que o
publico cria uma relagdo de confiangca com essas personalidades a partir da
identificacao, tornando-os formadores de opinido capazes de influenciar a percepcéao

de seus telespectadores.

A confianga apresentada pelos respondentes nos conteudos publicados por
esses criadores de conteudo também fica explicita quando olhamos para a atuagao
desses influenciadores ndo somente no estimulo ao desejo, mas também na etapa de

avaliagao das alternativas durante o processo decisério de compra. Ao todo, 46,1%
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dos respondentes afirmam utilizar influenciadores como fonte de pesquisa no
processo de decisdo de compra, reforcando assim a tese de Lincoln (2016) de que
essa relacao de confianga e conexao diminui os riscos percebidos dos consumidores

em relagdo a um produto ou marca.

De acordo com os dados coletados, cerca de 62% dos respondentes
concordam completamente ou parcialmente que seguem as recomendagdes de
marcas sugeridas pelos influenciadores digitais, esse dado evidencia a importancia
dos influenciadores nas decisdes de compra, além disso, conforme proposto por Liu
e Zheng (2024), o influenciador digital € capaz de impactar de forma positiva a

credibilidade das marcas endossadas.

Destaca-se também a falta de relagcéo entre o tempo médio de uso das redes
sociais e o impacto dos conteudos de influenciadores digitais no estimulo a compra
impulsiva, contrariando a teoria de Karhawi (2016) de que influenciadores, ao produzir
conteudos com frequéncia, tém o potencial de reduzir o esforgo cognitivo no processo

de decisao de compra.

Quando observamos as perguntas ligadas ao comportamento de compra
impulsiva medida de acordo com a escala de Rook e Fisher (1995), os resultados
mostram que a maioria dos respondentes discordam das afirmacdes ligadas a esse
tipo de comportamento de compra, o que indica que, em suma, os respondentes nao
se consideram como compradores impulsivos, ou seja, ndo costumam realizar
compras nao planejadas, motivadas no calor do momento ou fora do orgamento

previsto.

Em contrapartida, através na analise estatistica é possivel identificar uma forte
relacdo entre a percepgao de influenciadores digitais e a compra impulsiva, tal
discordancia se da, tendo em vista que o processo de decisdo de compra pode ser
influenciado por fatores inconscientes e emocionais, onde o consumidor pode néo
enxergar com clareza a influéncia sofrida, conforme ideia proposta por Zaltman
(2003), que defende a ideia de que boa parte do processo de decisdo de compra

ocorre longe da linha de pensamento racional.

E importante ressaltar que os influenciadores sdo considerados importantes

nesse processo, tanto pela confianga transmitida, como pelo papel de facilitadores do
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processo de decisdo de compra, ainda que os consumidores nao notem a influéncia.
Conforme proposto por Cialdini (2006), os comportamentos impulsivos podem ser
despertados através de atalhos mentais como a afei¢céo, a autoridade e a prova social,
tais mecanismos sao capazes de operar e influenciar de forma automatica e

racionalmente imperceptivel.

A partir das discussdes apresentadas, evidencia-se a relevancia de aprofundar
os estudos que acompanhem as mudangas culturais e comportamentais dos
consumidores, com foco nos fatores que influenciam o processo de decisdo de
compra. O aumento expressivo do tempo dedicado as redes sociais, aliado aos
resultados discutidos que apontam o significativo impacto dos influenciadores digitais
como agentes impulsionadores da compra impulsiva e fortemente presentes nas
etapas do processo decisorio, acende o alerta para que as empresas se dediquem a
desenvolver uma visdo mais aprofundada desse novo cenario, sendo fundamental
para o desenvolvimento de estratégias de mercado condizentes com as alteragdes no
comportamento do consumidor e, consequentemente, com as atuais dinamicas de

mercado.

Paralelamente, os achados deste estudo evidenciam a importancia de refletir
sobre a atuacéo ética dos influenciadores e sobre a necessidade de proteger os
consumidores diante de suas vulnerabilidades e da exposi¢do massiva a conteudos
publicitarios em ambiente online. A relacao apontada entre os criadores de conteudo
digital e o consumo impulsivo acende um alerta sobre a responsabilidade desses
formadores de opinido na divulgag¢ao de produtos e servigos, bem como na promogao

do consumo consciente.

Ademais, o presente estudo apresenta limitacées que devem ser consideradas
€ que abrem novas possibilidades para estudos futuros a partir dos resultados obtidos.
A amostra coletada é composta majoritariamente por mulheres jovens, de classe B e
C, e com nivel de escolaridade superior ao ensino médio completo, dificultando o
entendimento mais aprofundado sobre o nivel de influéncia da exposicdo massiva a
conteudos de personalidades digitais em pessoas mais velhas e de diferentes estratos

sociais, como pessoas de classe A e D.
43

Gest. Contemp., v.15, n.2, p. 27-47, nov. 2025 DOI: 10.5281/zenodo.17834423



C.R. Acevedo, G. M. Nogueira, F. S. B. da Silva, B. Catdo & H. R. S. Tamashiro

Além disso, a grande concentragdo do uso em redes sociais como Instagram,
TikTok e YouTube traz o insight da importancia de estudos que levem em
consideragao a diferenca dos formatos de conteudo publicados nessas redes. Tal
informagédo, se cruzada com dados sobre as categorias de produtos que sé&o
comprados por impulso a partir do estimulo de influenciadores digitais, apresentara
resultados significativos para a definicdo de estratégias de promocgao e distribuicéo
das empresas, trazendo maiores chances de sucesso nas publicidades realizadas

com as personalidades digitais.

Por fim, recomenda-se também a realizagao de estudos futuros que, além de
ampliar a diversidade demografica da amostra, como exemplificado anteriormente,
utilizem uma metodologia qualitativa, a fim de aprofundar a compreensao sobre os
processos emocionais envolvidos na decisdo de compra, bem como sua relagdo com
a cultura do publico analisado, habitos e propensdo a impulsividade e a

compulsividade.
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