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RESUMO

O estudo analisa o impacto da comunicagdo em midias sociais na decisdo de compra de consumidores do
setor de confeitaria em Salgueiro-PE. Foram considerados trés construtos: comunicagdo das empresas, boca
a boca eletronico e atuacao de influenciadores digitais. Para tanto, realizou-se pesquisa quantitativa por meio
de survey, com questionario composto por 20 itens em escala Likert de sete pontos, aplicado a 100
respondentes. A analise dos dados foi conduzida pela técnica PLS-SEM com uso do software SmartPLS 4.
Os resultados indicam que tanto a comunicacdo das empresas quanto o boca a boca eletrdnico exercem
influéncia positiva e significativa sobre a decisdo de compra, enquanto a atuacdo de influenciadores digitais
ndo apresentou efeito estatisticamente relevante. Os achados reforgam a importancia de estratégias digitais
voltadas a interagdo direta com os consumidores e ao estimulo de avaliagdes online, evidenciando que a
credibilidade entre pares possui maior impacto do que a comunicagdo mediada por influenciadores. Como
contribuicdo, o estudo amplia a literatura sobre comportamento do consumidor no ambiente digital, além de
oferecer subsidios praticos para gestores do setor de confeitaria na definicdo de estratégias de marketing.

Palavras-chave: decisdo de compra. Midias sociais. Marketing digital. Boca a boca eletronico.
Influenciadores digitais

ABSTRACT

The study examines the impact of social media communication on the purchasing decisions of consumers
in the confectionery sector in Salgueiro, Pernambuco. Three constructs were considered: corporate
communication, electronic word of mouth, and the role of digital influencers. To this end, a quantitative
survey was conducted using a questionnaire composed of 20 items measured on a seven-point Likert scale,
applied to 100 respondents. Data analysis was performed using the PLS-SEM technique with the SmartPLS
4 software. The results indicate that both corporate communication and electronic word of mouth exert a
positive and significant influence on purchasing decisions, whereas the role of digital influencers showed
no statistically relevant effect. The findings highlight the importance of digital strategies aimed at direct
interaction with consumers and the encouragement of online reviews, demonstrating that peer credibility
has a greater impact than influencer-mediated communication. As a contribution, the study expands the
literature on consumer behavior in digital environments and provides practical insights for managers in the
confectionery sector in developing marketing strategies.

Keywords:purchase decision. Social media. Digital marketing. Electronic word of mouth.Digital
influencers.
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1 INTRODUCAO

O avango das tecnologias digitais e a popularizagdo da internet transformaram
significativamente o perfil € o comportamento do consumidor. Se antes o acesso a informacao era
restrito e as escolhas de compra se baseavam em contato presencial ou recomendagdes diretas, hoje
prevalece um consumidor conectado, exigente e autobnomo, capaz de pesquisar, comparar e decidir
online. Esse perfil, frequentemente associado ao chamado ‘“consumidor 4.0”, valoriza a
conveniéncia, a agilidade e a possibilidade de interagir diretamente com marcas sem depender de
intermediarios (Costa; Oliveira; Lepre, 2020). Nesse cendrio, as empresas precisaram reconfigurar
suas estratégias de marketing, valorizar a oferta de experiéncias e significados vinculados aos
produtos, deslocando o foco do simples valor monetario para a percepg¢ao de valor pelo consumidor
(Cobra, 2009).

O crescimento acelerado das midias sociais transformou a forma como consumidores

buscam informacao e interagem com marcas (Appel et al., 2019; Kotler et al., 2017). Diferentes
estudos apontam que a conectividade digital leva a um consumidor mais ativo e exigente, que utiliza
plataformas como Instagram e Facebook para pesquisar produtos, comparar opg¢des e validar suas
escolhas (Vinerean et al., 2013; Hanaysha, 2022). Nesse cenario, o setor de confeitaria,
caracterizado por produtos de consumo imediato e forte apelo visual, encontra nas redes sociais um
canal estratégico de comunicagdo ¢ de construgdo de reputagao.
Os dados mais recentes do IBGE apontam que, em 2022, aproximadamente 84% da populacao
brasileira j4 tinha acesso a internet, o que corresponde a 156 milhdes de pessoas (IBGE, 2023).
Esse contingente concentra-se majoritariamente entre jovens e adultos em idade economicamente
ativa, justamente o publico-alvo de grande parte das estratégias digitais de consumo (Hanaysha,
2022). Como consequéncia, empresas de diferentes setores intensificaram sua presenca em redes
sociais, mecanismos de busca e plataformas de comércio eletronico, utilizando o ambiente digital
ndo apenas como vitrine, mas também como espago de interacdo, engajamento e fidelizacdo
(Barthes, 2018).

No campo académico, Lousada (2019) propdés um modelo teorico que identifica trés
dimensdes da comunicagdo digital com potencial de impactar diretamente a decisdo de compra: a
comunicagdo das empresas nas midias sociais, o boca a boca eletronico (BaB-e) gerado pelos
consumidores e a influéncia exercida por influenciadores digitais. Esse modelo permite

compreender como interagdes online podem moldar percepgdes, gerar confianga e direcionar
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escolhas de consumo, oferecendo um referencial analitico robusto para pesquisas voltadas ao
marketing digital.

O setor de confeitaria, inserido no segmento de panificacdo e alimentos prontos, acompanha
esse movimento. Dados da Associacao Brasileira da Industria de Panificagdao e Confeitaria (ABIP,
2020) revelam sua relevancia nacional, enquanto estudos recentes indicam que o consumo de doces
e produtos de confeitaria se intensificou durante a pandemia. Nesse contexto, ferramentas digitais
como perfis em redes sociais, indexadores de pregos e aplicativos de entrega tém sido cada vez
mais utilizadas para atrair e manter clientes.

Apesar disso, observa-se uma lacuna importante na literatura académica. Embora existam
diversos estudos sobre midias sociais e comportamento do consumidor em setores como moda,
servigos estéticos e hotelaria, poucos trabalhos investigam especificamente como esses trés
construtos (comunicag@o das empresas, boca a boca eletronico e influenciadores digitais) afetam a
decisdo de compra em confeitarias. Essa auséncia dificulta a compreensdo das particularidades do
setor, especialmente em cidades de porte médio ou pequeno. A identificagdao da lacuna de pesquisa
foi realizada por meio de revisdo narrativa da literatura, abrangendo estudos indexados nas bases
Scopus, Web of Science e Google Scholar, sem restrigdo temporal, mas priorizando trabalhos
publicados nos ultimos dez anos. Essa estratégia permitiu contextualizar a evolugdo dos estudos
sobre midias sociais no comportamento de compra em diferentes setores, confirmando a auséncia
de pesquisas especificas sobre a atuacdo conjunta de comunicagdo corporativa, boca a boca
eletronico e influenciadores digitais no segmento de confeitaria.

No caso de Salgueiro-PE, a relevancia deste estudo justifica-se pela posigao estratégica do
municipio no Sertdo Central, atuando como poélo regional de comércio e servigcos. O setor de
alimentacdo, em especial o segmento de confeitarias, integra a dinamica econdmica local,
movimentando pequenos negdcios, gerando empregos e atendendo a uma demanda crescente de
consumidores jovens e conectados. Entretanto, ainda sdo escassas as analises que relacionam o uso
das midias sociais pelas empresas locais com os padrdes de decisdo de compra de seus clientes.
Assim, compreender como os consumidores de Salgueiro respondem as interacdes digitais
possibilita tanto ampliar a competitividade das confeitarias da regido quanto oferecer subsidios para
politicas de desenvolvimento local voltadas ao fortalecimento do comércio varejista.

A escolha de Salgueiro-PE como 16cus de pesquisa vai além da conveniéncia amostral. O
municipio, localizado no Sertdo Central de Pernambuco, apresenta caracteristicas socioecondmicas

e digitais que o tornam um cenario relevante para estudos de marketing. Trata-se de uma cidade de
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médio porte, com forte presenca de pequenas empresas e alta penetragdo de redes sociais, onde a
proximidade fisica e a reputagdo local desempenham papel decisivo na escolha de fornecedores.
Esse contexto possibilita testar e expandir teorias de comunicagdo digital e comportamento do
consumidor, avaliando sua aplicabilidade em ambientes distintos dos grandes centros urbanos,
contribuindo para a constru¢do de conhecimento generalizavel.

Diante desse cendrio, o presente artigo busca responder a seguinte questao: qual € o impacto
da comunicagdo das empresas em midias sociais, do boca a boca eletronico e da atuagdo de
influenciadores digitais na decisdo de compra de consumidores do setor de confeitaria em
Salgueiro-PE? Para tanto, propde-se analisar essas variaveis em conjunto, contribuindo tanto para
o avango da literatura sobre comportamento do consumidor digital quanto para o direcionamento

de estratégias de marketing mais eficazes nesse segmento.

2. REFERENCIAL TEORICO

A compreensao do processo decisorio de compra pode ser aprofundada com base na Teoria
da Ac¢do Racional (Fishbein; Ajzen, 1975) e na Teoria do Comportamento Planejado (Ajzen, 1991).
Esses modelos propdem que o comportamento do consumidor ¢ antecedido por sua inten¢ao, sendo
esta determinada por atitudes, normas subjetivas e controle percebido. No contexto digital, a
exposicdo a comunicagdes corporativas, avaliagdes de outros usudrios e recomendagdes de
influenciadores pode moldar as atitudes e reduzir a incerteza, influenciando de forma direta ou
indireta a inten¢do de compra. Assim, as hipdteses H1, H2 e H3 formuladas neste estudo sdo
coerentes com os pressupostos dessas teorias, em que diferentes fontes de informacao nas midias

sociais atuam sobre os elementos que antecedem a decisdo final do consumidor.

2.1. MARKETING DIGITAL E FERRAMENTAS DE INTERACAO

O conceito de marketing, historicamente associado a identificagdo e satisfacdo de
necessidades por meio de trocas (Kotler; Keller, 2012), evoluiu de uma logica centrada no produto
€ no preco para uma perspectiva voltada a experiéncia e ao relacionamento. No contexto atual,
denominado Marketing 4.0, o consumidor ¢ entendido como protagonista do processo de decisao,
interagindo diretamente com as marcas e exigindo transparéncia, conveniéncia e personalizacdo

(Costa; Oliveira; Lepre, 2020). Assim, a comunicacdo deixou de ser unilateral, caracteristica da
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midia tradicional, e passou a ser dialdgica e interativa, marcada por redes sociais e plataformas
digitais, em que a reputacdo da empresa ¢ constantemente negociada com seus publicos.

O marketing digital consolidou-se como um campo estratégico, permitindo que empresas
alcancem seu publico de forma segmentada, em tempo real e a custos reduzidos. Autores recentes
destacam que a eficacia das agdes digitais estd diretamente ligada ao engajamento, a credibilidade
percebida e a capacidade de gerar experiéncias imersivas (Hanaysha, 2022). No setor de alimentos
e servicos, o uso de redes sociais como Instagram, Facebook e TikTok tem desempenhado papel
relevante na aproximagao com consumidores, seja pela exposi¢ao visual de produtos, seja pela
facilidade de interag¢ao e recomendacao.

Esse ambiente digital, caracterizado pela abundancia de informagdes e pela interagdo entre
multiplos atores, demanda a compreensdo de como diferentes formas de comunicagdo operam
simultaneamente e interdependentes. De um lado, estdo as mensagens veiculadas pelas proprias
empresas em seus canais oficiais; de outro, observa-se a influéncia crescente das opinides dos
consumidores, expressas em comentarios e avaliagdes. Essa dualidade remete diretamente ao papel
da comunicacdo corporativa, que, quando bem estruturada, pode estabelecer vinculos de confianga,

reforcar a credibilidade e promover a diferenciagdo no mercado.

2.2 COMUNICACAO DAS EMPRESAS EM MIDIAS SOCIAIS

A comunicagdo das empresas em midias sociais pode ser entendida como o conjunto de
mensagens institucionais, promocionais e relacionais veiculadas em ambientes digitais. Ela inclui
desde a divulgagao de produtos e ofertas até agdes de engajamento com seguidores. Khatib (2017)
argumenta que a expansao das midias sociais tem modificado o processo tradicional de tomada de
decisdo, tornando-se a principal forma de comunicagdo online das empresas. Seus estudos
demonstram que as midias sociais influenciam diretamente as etapas do processo de compra,
evidenciando que os ambientes, digital e fisico, estdo cada vez mais integrados. Dessa forma,
investir em acdes de marketing digital tornou-se fundamental para impactar efetivamente a decisao
do consumidor.

Complementando essa visdao, Cury e Falcdo (2017) destacam que a comunicacdo digital
envolve a criacdo de um ecossistema caracterizado pela rapida disseminacao de informagodes e pelo
uso de estratégias diversas dentro de um plano de marketing integrado. Ja Furlan e Marinho (2013)

enfatizam que o ambiente online valoriza a personalizagdo das mensagens e possibilita uma
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comunicacdo exclusiva entre empresa ¢ consumidor, com base no estudo de preferéncias e
comportamentos individuais. Essa personalizacdo aumenta a percepcdo de proximidade e
relevancia das marcas, potencializando a influéncia das mensagens corporativas.

Nesse contexto, Sakal, Matkovic e Tumbas (2011) observam que, com o advento das redes
sociais, o consumidor deixou de ser um sujeito passivo no ambiente digital para se tornar um criador
ativo de informagdes. Esse movimento transformou a ldgica de comunica¢do das empresas, que
passaram a interagir com publicos mais empoderados e exigentes. Nessa mesma linha, Cantallops
e Salvi (2014) destacam que as estratégias de marketing das organizacdes precisaram se adaptar a
esse novo cenario, deslocando o foco de uma comunicacao unidirecional para uma relacao mais
dialégica e colaborativa. Estudos recentes mostram que, quando percebida como interativa e
responsiva, essa comunicagdo aumenta a confianga do consumidor, fortalece a imagem da marca e
influencia positivamente a decisdo de compra (Hanaysha, 2022; Hair et al., 2022).

Sob a perspectiva da Teoria do Comportamento Planejado (Ajzen, 1991), a comunicacdo
das empresas em midias sociais pode ser compreendida como um antecedente das atitudes do
consumidor, ao influenciar percepcdes de valor, qualidade e confiabilidade. Nesse contexto, as
atitudes refletem a avaliagdo do individuo em relagdo ao comportamento, sendo diretamente
impactadas pelas informagdes disponiveis no ambiente digital. Ao apresentar conteudos, beneficios
e narrativas, as empresas contribuem para a formagao de percepgdes positivas ou negativas sobre
os produtos (Schivinski; Dabrowski, 2014; Bruhn; Schoenmueller; Schéfer, 2012). Além disso, a
interatividade das midias sociais intensifica o engajamento ¢ o relacionamento com as marcas
(Hollebeek; Glynn; Brodie, 2014). Assim, atitudes mais favoraveis tendem a elevar a inten¢do de
compra (Hanaysha, 2022).

Diante desse panorama, observa-se que a comunicagao digital das empresas deixou de ser
apenas um instrumento de divulgagdo para se tornar um elemento estratégico na construcao de
vinculos de confianga, personalizagdo de mensagens e estimulo a interacdo com os consumidores.
As evidéncias teoricas e empiricas indicam que esse tipo de comunicagao exerce impacto direto no
processo de decisdo de compra, especialmente em setores de consumo imediato e de forte apelo
visual, como o de confeitaria. Com base nessa fundamentagdo, formula-se a primeira hipdtese de
pesquisa:

HI: A comunicagdo das empresas em midias sociais influencia positivamente a decisdo de

compra dos consumidores.
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A comunicacdo empresarial ndo apenas expde produtos e servigos, mas também cria
condi¢des para o surgimento de conversas espontaneas entre consumidores. Essas interagdes, por
sua vez, configuram o fendmeno do boca a boca eletronico (eWOM), que amplia o alcance ¢ a
credibilidade das mensagens originais. Portanto, compreender a comunicagdo das empresas em

midias sociais exige avangar para a analise do eWOM.

2.3 BOCA A BOCA ELETRONICO (eWOM)

Para o consumidor, as redes sociais tém como propoésito permitir que seus utilizadores se
expressem, conectem e relacionem uns com os outros por meio de interesses em comum. Appel et
al. (2019) defendem que essas plataformas devem ser vistas menos como servigos tecnologicos e
mais como ambientes digitais, nos quais as pessoas despendem grande parte de seu tempo. Nesse
sentido, Hanna, Rohm e Crittenden (2011) ressaltam que ¢ fundamental compreender a forca da
cultura de influéncias e recomendagdes que permeia as redes, uma vez que os perfis individuais e
os sistemas de “amigos” ou “seguidores” criam um espago propicio para a formagao de opinides e
para a difusdo de experiéncias de consumo.

E nesse contexto de interagdo digital, marcado pela facilidade de comunicagio e pela
disseminagdo de informagdes, que surge o boca a boca eletronico (BaB-e ou eWOM). Os
utilizadores recorrem as redes sociais ndo apenas para esclarecer duvidas, mas também para
confirmar se uma decisdo de compra ¢ acertada. Para Hennig-Thurau et al. (2004), o eWOM
consiste em comentarios positivos ou negativos feitos por consumidores atuais, potenciais ou
antigos acerca de produtos e empresas. Diferentemente do boca a boca tradicional, o eWOM ¢
mensuravel e fica disponivel para uma ampla audiéncia na internet, o que torna as fontes de
informagdo externas a empresa ainda mais relevantes e, muitas vezes, mais confidveis do que a
propria comunicagdo corporativa.

Nas midias sociais, 0 eWOM pode se manifestar por meio de recomendacdes em sites
especializados ou em postagens feitas em redes sociais. Nesses ambientes, o consumidor tem maior
liberdade para criar e disseminar informagdes de acordo com suas proprias percepgdes, atingindo
direta ou indiretamente sua rede de contatos. Schivinski e Dabrowski (2014) destacam que, quando
positivas, essas avaliacdes funcionam como elementos-chave para a decisdo de compra,
constituindo-se em reputacao digital que nasce da satisfagdo dos clientes e se difunde como

“conector” para 0 eWOM.
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A luz da Teoria da Acdo Racional (Fishbein; Ajzen, 1975) ¢ da Teoria do Comportamento
Planejado (Ajzen, 1991), o boca a boca eletronico pode ser associado as normas subjetivas, uma
vez que reflete a influéncia social exercida por individuos relevantes para o consumidor. As
opinides compartilhadas por amigos, conhecidos ou outros usuarios nas midias sociais funcionam
como referéncias sociais que orientam o comportamento, especialmente em contextos de incerteza
(Chu; Kim, 2011; Erkan; Evans, 2016). Nesse sentido, o eWOM atua como um mecanismo de
validagdo social, indicando quais comportamentos sdo aprovados ou recomendados dentro de
determinado grupo. Consequentemente, contribui para a formacao da intencdo de compra, ao
reforgar a pressao social percebida no processo decisério (Hennig-Thurau et al., 2004; Filieri;
McLeay, 2014).

Corroborando essa perspectiva, a literatura empirica evidencia que o alcance ¢ a velocidade
de propagacao das informagdes compartilhadas nas midias sociais podem afetar significativamente
o desempenho das empresas. Cantallops e Salvi (2014) enfatizam que essa dindmica exige que
organiza¢des compreendam os fatores que influenciam a adogdo do eWOM e seus impactos. Tang,
Fang e Wang (2014), em seus estudos, identificaram que 92% dos potenciais consumidores buscam
informagdes em comentéarios ¢ avaliagdes de outros usudrios antes de efetuar uma compra,
reforcando o papel determinante do eWOM no processo decisorio. Esse carater sinalizador do
eWOM evidencia por que ele ¢ considerado mais confidvel do que a comunicagdo institucional,
especialmente em setores de consumo hedonico, como a confeitaria. Partindo dessas consideragdes,
tem-se a segunda hipdtese da pesquisa:

H2: A comunicacdo nas midias sociais (Instagram) gerada pelos usudrios (boca a boca
eletronico) influencia positivamente a decisdo de compra de produtos de confeitaria.

Embora o boca a boca eletronico represente uma das formas mais espontaneas e organicas
de influéncia no ambiente digital, ele ndo esgota todas as possibilidades de mediagdo presentes nas
redes sociais. A medida que os consumidores se tornam mais ativos na produgio e na circulagio de
informagdes, surgem atores que ocupam uma posi¢do hibrida entre usudrios comuns e
comunicadores especializados: os influenciadores digitais. Esses individuos, ao acumular
visibilidade, credibilidade e capacidade de mobilizagao dentro de suas comunidades online, passam
a desempenhar um papel que vai além do eWOM tradicional, agindo como intermedidrios de
confianca entre marcas e consumidores. E a partir desse fendmeno que se desenvolve o terceiro

construto analisado neste estudo.
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2.4 INFLUENCIADORES DIGITAIS

Dentro da comunicacgao estabelecida entre empresas e consumidores, destaca-se um terceiro
elemento que exerce influéncia direta nesse processo: os influenciadores digitais. Conforme
argumentam Freberg et al. (2011), os influenciadores digitais sdo individuos que, ao conquistarem
visibilidade e credibilidade nas redes sociais, passam a influenciar percep¢des e comportamentos
de outros usuarios, atuando como lideres de opinido no ambiente digital. De forma complementar,
De Veirman, Cauberghe e Hudders (2017) destacam que esses atores exercem impacto significativo
na construc¢do de atitudes em relagdo as marcas, especialmente em plataformas como o Instagram.

Nessa perspectiva, observa-se que o crescimento e a consolidagdo das midias sociais como
principal fonte de informagao do consumidor favoreceram o surgimento e a profissionalizagao de
influenciadores digitais, que passaram a integrar o planejamento estratégico das marcas (Freberg et
al., 2011; Lou; Yuan, 2019). Nesse sentido, Silva e Tessarolo (2016) destacam que tais
comunicadores exercem papel significativo ao induzir consumidores a escolher produtos ou marcas
semelhantes as que utilizam, direcionando o processo decisorio desse perfil de consumidor
hiperconectado.

Karhawi (2017) complementa que a expansdo dos influenciadores digitais decorre da
multiplicagdo de plataformas e formatos de contetido, o que lhes confere presenca multicanal e
potencializa o alcance de suas mensagens. Essa capilaridade amplia sua capacidade de persuasao,
refor¢ando o papel desempenhado em diferentes etapas da jornada do consumidor.

A confianga depositada pelo publico nesses influenciadores ¢ enfatizada por Silva e
Tessarolo (2016), que observam que a credibilidade atribuida ao comunicador ¢ frequentemente
transferida a marca recomendada, sobretudo em publicagdes que envolvem indicagdes diretas de
produtos. Corroborando essa perspectiva, Huhn et al. (2018) apontam que influenciadores atuam
como modelos de comportamento, participando ativamente do processo de boca a boca eletronico
por meio de conselhos de consumo e orientagdes de uso dirigidas a seus seguidores.

Nesse contexto, Cardoso (2016) afirma que as empresas tém reconhecido o éxito dessa
estratégia e percebido que a promogao de produtos realizada por individuos digitalmente influentes
permite atingir de forma mais precisa o publico-alvo, além de demandar menor investimento
quando comparada a publicidade tradicional. Assim, as organizacdes passam a utilizar a
credibilidade desses comunicadores como mecanismo de aproximagdo com o consumidor,

conferindo-lhes o papel de mediadores na relacdo entre marca e publico.
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Por fim, conforme argumenta Lake (2009), compreender o comportamento do consumidor
¢ essencial para as organizacdes, pois envolve analisar os fatores que influenciam suas escolhas e
decisdes de compra. Nesse sentido, a atua¢do de influenciadores digitais emerge como elemento
relevante para empresas de diferentes portes, uma vez que contribui para o entendimento das
dindmicas que moldam a tomada de decisdao no contexto contemporaneo de consumo.

No contexto da Teoria do Comportamento Planejado (Ajzen, 1991), os influenciadores
digitais podem ser compreendidos como agentes capazes de atuar simultaneamente sobre as
atitudes e as normas subjetivas. Por um lado, ao apresentarem produtos e compartilharem
experiéncias, influenciam a avaliac¢do individual do consumidor, contribuindo para a formacao de
atitudes (De Veirman; Cauberghe; Hudders, 2017). Por outro, ao ocuparem posi¢do de destaque
em redes sociais, funcionam como referéncias sociais capazes de legitimar comportamentos de
consumo, influenciando normas subjetivas (Lou; Yuan, 2019; Sokolova; Kefi, 2020). Essa dupla
atuacao reforga o potencial dos influenciadores como mediadores do processo decisorio, ainda que
sua efetividade possa variar conforme o contexto, o nivel de credibilidade percebida e o perfil do
publico (Freberg et al., 2011; Djafarova; Rushworth, 2017).

Diante do exposto, verifica-se que os influenciadores digitais exercem papel central na
mediacdo entre marcas ¢ consumidores, contribuindo para a formacao de percepcdes, para a
reducdo de incertezas e para o direcionamento das decisdes de compra. Considerando a relevancia
atribuida a credibilidade, a lideranca de opinido e ao engajamento que esses agentes mobilizam nas
plataformas digitais, formula-se a terceira hipotese deste estudo:

H3: A comunicacdo nas midias sociais (Instagram) feita pelos influenciadores digitais
influencia positivamente a decisdo de compra de produtos de confeitaria.

A literatura evidencia que a comunica¢do das empresas em midias sociais, o boca a boca
eletronico e a atuacdo de influenciadores digitais configuram elementos interdependentes que
moldam a experiéncia informacional do consumidor no ambiente digital, influenciando sua
percepcao de valor, confianga e intengdo de compra. Esses construtos operam de forma articulada,
compondo um ecossistema comunicacional no qual organizacdes, usudrios e influenciadores
participam simultaneamente da constru¢do de significados sobre produtos e marcas. Nesse
contexto, o modelo proposto por Lousada (2019) e apresentado na Figura 1 constitui uma estrutura
teorica adequada para integrar essas dimensdes, ao relacionar comunica¢do organizacional,
interacdes geradas pelos consumidores e influéncia exercida por formadores de opinido nas redes

sociais.
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Figura 1 - Modelo Tebrico
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Fonte: Lousada (2019, p. 34)

O referido modelo considera, portanto, que a Comunicagdo nas Midias Sociais pelas
Empresas, a Comunicagdo nas Midias Sociais pelos usudrios e os influenciadores digitais

influenciam positivamente a decisdo de compra dos consumidores.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo caracteriza-se como quantitativo e de carater descritivo, uma vez que busca
identificar relagdes entre os construtos investigados. De acordo com Gil (2006), a pesquisa
quantitativa parte do pressuposto de que as informagdes podem ser quantificadas, permitindo sua
traducao em dados numéricos e posterior tratamento estatistico.

A coleta de dados foi realizada por meio de um levantamento (survey) utilizando um
questionario online elaborado com base no modelo proposto por Lousada (2019). O instrumento
empregou uma escala Likert de sete pontos, variando de 1 (“Discordo totalmente™) a 7 (“Concordo
totalmente”), contemplando indicadores distribuidos entre os construtos analisados. Os construtos
e seus respectivos itens de mensuragdo sdo apresentados no Quadro 1. Cabe destacar que algumas
questoes foram adaptadas ao contexto do setor de confeitaria, a fim de assegurar maior aderéncia

ao objeto empirico da pesquisa.
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Quadro 1 - Construtos e seus respectivos itens de mensuragio

Construto Questoes
Decisao de DCI1. Prefiro comprar produtos do setor de confeitaria baseado nas opinides postadas em
compra midias sociais
DC2. Deixei de comprar produtos do setor de confeitaria baseado nas opinides postadas em
midias sociais.
DC3. Sempre volto a um estabelecimento bem referendado por meus amigos nas midias
sociais.
DC4.0pto por iniciar relacionamentos com empresas bem recomendadas por amigos nas
midias sociais.
DCS. Prefiro adquirir produtos do setor de confeitaria de uma empresa bem recomendada por
meus amigos nas midias sociais do que experimentar novas empresas
DC6. Prefiro comprar produtos do setor de confeitaria de empresas com as quais meus amigos
tiveram experiéncias positivas € compartilharam essa percepgao nas midias sociais.
Comunicacdo | CMSEL. Consulto o contetido produzido pelas marcas nas midias sociais.
nas Midias CMSE2. Recebo informagdes e novidades das marcas que eu sigo nas midias sociais.
Sociais pelas | CMSE3. Opino sobre o contetido de marcas que acompanho nas midias sociais.
empresas CMSE4. Adquiro produtos do setor de confeitaria com base em informagdes fornecidas pela
propria empresa em midias sociais.
CMSES. Participo via perfil da midia social, do processo de melhoria de servigos de uma
marca.
Influenciado- | ID1. Sigo influenciadores digitais nas midias sociais.
res Digitais ID2. Identifico-me com os influenciadores que eu sigo.
ID3. Indicagoes feitas por influenciadores digitais influenciam em minhas decisdes de compra.
ID4. Confio nas opinides postadas pelos influenciadores digitais.
ID5. Acredito que as recomendacdes dos influenciadores digitais sdo realmente verdadeiras.
Boca a Boca BBEI. A opinido de meus amigos postada nas midias sociais sobre produtos do setor de
Eletronico confeitaria é importante para mim.
(BaB-¢) BBE2. Consulto meus amigos nas midias sociais antes de adquirir produtos do setor de
confeitaria de uma empresa pela primeira vez.
BBE3. Verifico com meus amigos a reputacdo de uma empresa, compartilhada por eles nas
midias sociais, antes de optar pela compra.
BBE4. Levo em consideragdo a opinido postada por meus amigos nas midias sociais sobre
produtos do setor de confeitaria

Antes da etapa de coleta de dados, foi realizado um pré-teste. O pré-teste do instrumento foi
realizado com trés participantes que atendiam ao perfil do publico-alvo, consumidores de produtos
de confeitaria, residentes em Salgueiro-PE e usudrios ativos de redes sociais. Embora ndo fossem
especialistas, sua participacao possibilitou avaliar a clareza e a compreensao dos itens propostos.
As sugestoes recebidas levaram a ajustes pontuais na redacao de algumas questdes. Os resultados
indicaram boa compreensao das questdes, motivo pelo qual o questionario foi mantido. Em seguida,
procedeu-se a coleta de dados. A coleta de dados ocorreu entre 07/2023 e 10/2023, mediante
aplicagdo online do questionario e observagao dos critérios de inclusdo definidos para a pesquisa.

A amostra foi composta por 100 consumidores de produtos de confeitaria residentes na cidade de

Adaptado de Lousada (2019)
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Salgueiro—PE, que mantém interagao digital com empresas do setor e acompanham influenciadores
digitais.

O critério para definicdo do tamanho amostral seguiu a recomendacdo de Hair et al. (2009),
segundo a qual sao necessarios, no minimo, cinco respondentes para cada parametro do modelo.
Considerando que o questionario deste estudo ¢ composto por 20 indicadores, estabeleceu-se como
quantitativo minimo 100 observagdes, valor atingido na amostra final.

A recomendagdo de Hair et al. (2009) sobre o niumero minimo de respondentes por
parametro foi utilizada apenas como referéncia para estimar a quantidade minima de observagdes
necessarias, porém nao foi adotada como procedimento amostral probabilistico. A amostragem
utilizada neste estudo foi ndo probabilistica do tipo bola de neve (snowball sampling), na qual
participantes iniciais indicaram novos respondentes que atendiam aos critérios de inclusdo
definidos: consumidores de produtos de confeitaria residentes em Salgueiro-PE e usuarios ativos
de redes sociais. Esse método ¢ adequado quando o publico-alvo ¢ especifico e de dificil acesso,
permitindo ampliar o alcance da coleta por meio das redes de contato dos participantes, conforme
defendem Babbie (2014) e Malhotra et al. (2017). Concluida a coleta, iniciou-se a fase de analise
dos dados.

Para avaliar a suficiéncia da amostra, foi realizado calculo de poder estatistico do teste
utilizando o software G*Power 3.1. Considerando trés preditores, nivel de significancia de 5% e
efeito médio esperado (f* = 0,15), o resultado indicou poder de 90,49629%, acima do minimo
recomendado de 80% (Cohen, 1988), o que reduz o risco de erro tipo II e confirma a adequacao da
amostra aos procedimentos PLS-SEM empregados.

Primeiramente, foi realizada a estatistica descritiva referente a caracterizacao da amostra.
Para a analise das relagdes entre os construtos do modelo, empregou-se a Modelagem de Equacdes
Estruturais com Estimagdo por Minimos Quadrados Parciais (Partial Least Squares — Structural
Equation Modeling, PLS-SEM). Essa técnica, entendida como um conjunto de estatisticas
multivariadas de segunda geracdo, permite testar modelos causais fundamentados teoricamente e €
amplamente utilizada nas areas de negocios e ciéncias sociais (Haenlein; Kaplan, 2004). Sua
aplicacdo combina elementos da analise fatorial com regressao multipla, conforme conceituado por
Henseler, Ringle e Sarstedt (2015). O software utilizado para as estimativas foi o SmartPLS 4.0.

Para avaliar a possibilidade de viés de método comum, realizou-se o teste de fator unico de
Harman no SPSS 26, incluindo todos os itens de mensuragdo em uma Analise de Componentes

Principais sem rotagdo. Conforme a tabela de variancia total explicada, o primeiro fator apresentou
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autovalor de 8,288 e explicou 41,44% da variancia total, valor inferior ao limiar de 50%
tradicionalmente adotado como indicativo de viés de método comum (Podsakoff et al., 2003).
Dessa forma, conclui-se que o modelo ndo apresenta evidéncias relevantes de viés de método
comum, garantindo maior robustez aos resultados obtidos.

A analise iniciou-se pela validagdo do modelo, seguida da avaliacdo estrutural. Na etapa de
validagdo, foram examinadas a validade convergente e a confiabilidade interna. A validade
convergente foi verificada por meio da Variancia Média Extraida (AVE), cujo valor deve ser
superior a 0,50. A confiabilidade foi avaliada pelo Alfa de Cronbach, para o qual se esperam valores
acima de 0,70, sendo mais adequados aqueles entre 0,80 e 0,90, conforme Streiner (2003), e pela
Confiabilidade Composta (CC), que deve apresentar valores superiores a 0,70. De acordo com Hair
Jr. et al. (2009), em alguns casos valores entre 0,60 e 0,70 podem ser aceitos, desde que os demais
indices apresentem resultados satisfatorios.

Também foi avaliada a validade discriminante, cujo proposito ¢ assegurar que cada
construto seja distinto dos demais. Para isso, utilizou-se o critério de Fornell-Larcker, que compara
a raiz quadrada da AVE com as correlagdes entre os construtos, sendo necessario que tal valor seja
superior a maior correlagdo apresentada por cada variavel latente (Hair Jr. et al., 2017).

ApOs essa etapa, procedeu-se a andlise das cargas cruzadas (cross-loadings) como medida
adicional de validade discriminante. Nessa técnica, compara-se a carga de cada indicador em seu
construto principal com suas cargas nos demais construtos. Conforme defendido por Hair Jr. et al.
(2017), a validade ¢ indicada quando a carga fatorial no construto correspondente ¢ superior as
cargas transversais. Situagdes em que carregamentos cruzados excedem as cargas externas sugerem
problemas de validade discriminante. Com base nessas analises, foi realizado o refinamento do
modelo, excluindo-se indicadores que apresentaram baixa confiabilidade, baixa validade ou
elevados cross-loadings.

Além do critério de Fornell-Larcker, a validade discriminante foi avaliada por meio do
indice HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) proposto por Henseler, Ringle e Sarstedt (2015). Todos
os valores obtidos situaram-se abaixo de 0,85, atendendo ao limite recomendado para confirmagao
da validade discriminante entre os construtos analisados.

Para examinar as relagdes estruturais entre os construtos, aplicou-se o procedimento de
bootstrapping. Além disso, foram analisados o coeficiente de determinagao (R?) e o efeito f%, com

o objetivo de avaliar, respectivamente, a quantidade de variancia explicada e o tamanho do efeito
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dos construtos sobre o modelo, conforme recomendagdes de Hair Jr. et al. (2017). Concluidos todos

os procedimentos, foram obtidos os resultados apresentados na se¢do seguinte.

4. ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 ESTATISTICA DESCRITIVA DA AMOSTRA

A pesquisa obteve 100 questiondrios validos. Em relagdo ao género, identificou-se
predominancia do publico feminino (61%), seguido pelo masculino (38%) e 1% que ndo informou
o género. A literatura mostra que consumidores do setor de confeitaria, especialmente mulheres,
apresentam maior engajamento com marcas nas redes sociais devido ao apelo visual e a relacao
emocional com produtos alimenticios (Barthes, 2018), o que pode explicar essa predominancia na
amostra.

Quanto a faixa etaria, 52% dos participantes tém até 24 anos, seguidos por 23% na faixa de
25 a 34 anos, 15% entre 35 e 44 anos, 7% entre 45 ¢ 54 anos e 3% com 55 anos ou mais. Esse perfil
jovem ¢ coerente com o uso intenso de midias sociais como fonte de informagao sobre produtos
(Hanaysha, 2022), e pode justificar maior influéncia de conteudos corporativos e avaliagdes de
outros consumidores, dada a familiaridade desse grupo com interacdes digitais.

O estado civil mostrou predominancia de solteiros (77%) e, quanto a escolaridade, o ensino
superior completo ou em andamento teve a maior participagdo (45%). Essas caracteristicas
reforcam a presenga de um publico com maior habilidade tecnologica, o que potencializa a
efetividade de estratégias de marketing digital.

A renda mensal dos respondentes concentra-se em até um saldrio-minimo (57%), seguida
por 28% entre 1 e 3 salarios-minimos. Tal perfil econdmico sugere que fatores como preco e
promocgoes podem ser decisivos na decisdo de compra, o que torna ainda mais relevante a

comunicagao estratégica das empresas.

4.2 VALIDACAO DO MODELO A PARTIR DO PLS
Durante a fase de validacdo do modelo foram analisadas as varidveis independentes:

Comunica¢do nas Midias Sociais Pela Empresa, Boca a Boca Eletronico, Influenciadores Digitais

e a variavel dependente Decisao de Compra, conforme pode ser visto na Figura 2.
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Figura 2- Primeira Versdo do modelo com as variaveis latentes
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Para a validacao, foi feita a analise da validade convergente, observando a Variancia Média
Extraida (VE), Confiabilidade Composta (CC) e o Alfa de Cronbach, cujos valores sdo

apresentados na Tabela 1.

Tabela 1 - Valores da VE, CC e Alfa de Cronbach para cada construto
Alfade  Confiabilidade Variancia

Cronbach Composta Extraida
(CO) (AVE)
BaB-e 0,896 0,928 0,765
Comunicagdo nas Midias 0,775 0,845 0,523
pela Empresa
Decisao de Compra 0,803 0,858 0,512
Influenciadores Digitais 0,874 0,909 0,668

Fonte: dados da pesquisa (2025)

Na primeira rodada, todos os construtos apresentaram valores de Alfa de Cronbach acima
de 0,70, com a maioria entre 0,80 e 0,90, e Confiabilidade Composta (CC) superior a 0,7,
confirmando consisténcia interna. A Variancia Média Extraida (AVE) também foi satisfatoria (>

0,50), indicando validade convergente. De modo geral, os resultados evidenciam consisténcia entre
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os indicadores e sua capacidade de representar os conceitos tedricos propostos, confirmando a
adequagdo do instrumento de pesquisa.

Esses indices estdao alinhados as recomendagoes de Hair et al. (2017) e Streiner (2003) e
demonstram que o instrumento mede de maneira confiavel os conceitos propostos, no caso,
comunicacao pelas empresas, boca a boca eletronico, influenciadores digitais e decisdo de compra.
Seguiu-se com a analise da validade discriminante dos dados com o uso do critério de Fornell-

Larcker, cujos valores podem ser visualizados na Tabela 2.

Tabela 2 - Método Fornell-Larcker

BaB-¢ Comunicagao Decisdo de  Influenciadores
Midias Sociais Compra Digitais
Empresa
BaB-e 0,875
Comunicacdo nas Midias 0,619 0,723
Sociais Empresa
Decisdo de Compra 0,763 0,676 0,716
Influenciadores Digitais 0,496 0,449 0,469 0,818

Fonte: dados da pesquisa (2025)

A validade discriminante pelo critério de Fornell-Larcker indicou que cada construto ¢é
distinto, com valores da diagonal principal superiores as correlagdes entre variaveis. Isso garante
que a comunicag¢ao das empresas, 0 eWOM e a atuagao de influenciadores representam dimensdes
diferentes no modelo, conforme defendido por Henseler, Ringle e Sarstedt (2015). Em seguida, por
meio da analise do Cross Loading foram analisadas as cargas fatoriais de cada construto. Conforme

apresentado na Tabela 3.

Tabela 3 - Resultado da segunda rodada do Cross Loading

BaB-e Comunicacdo Midias  Decisdo de Compra  Influenciadores
sociais pela empresa Digitais
BBE1 0,793 0,483 0,602 0,502
BBE2 0,861 0,589 0,644 0,361
BBE3 0,917 0,527 0,664 0,356
BBE4 0,922 0,563 0,748 0,514
CMSE1 0,503 0,728 0,552 0,268
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CMSE2 0,484 0,784 0,509 0,325
CMSE3 0,373 0,630 0,332 0,161
CMSE4 0,463 0,760 0,574 0,515
CMSE5 0,391 0,705 0,416 0,285
DC1 0,499 0,538 0,672 0,464
DC2 0,211 0,148 0,452 0,178
DC3 0,655 0,607 0,855 0,413
DC4 0,613 0,480 0,778 0,319
DC5 0,490 0,382 0,619 0,231
DC6 0,656 0,580 0,833 0,348
ID1 0,340 0,394 0,320 0,732
ID2 0,478 0,403 0,380 0,732
ID3 0,424 0,384 0,417 0,890
1D4 0,416 0,314 0,415 0,888
IDS 0,360 0,354 0,373 0,831

Fonte: dados da pesquisa (2025)

Durante a analise das cargas fatoriais cruzadas, foi observado que o construto DC2, estava
abaixo do limite pontuado de 0,7, com valor 0,452, sendo necessaria a remog¢ao dele. Realizada a
exclusao do mesmo, foram realizados novos testes e observados novos valores para o Alfa de
Cronbach no construto Decisdao de Compra, na Confiabilidade Composta do mesmo construto e nas
VEs, tanto para o construto anterior quanto para a Comunica¢do nas Midias Sociais pela Empresa,
0 que remete a uma significativa melhora na confiabilidade do modelo. Os novos valores podem

ser vistos na Tabela 4.
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Tabela 4 - Valores atualizados da VE, CC e Alfa de Cronbach para cada construto

Alfa de Confiabilidade Variancia
Cronbach Composta (CC) Extraida (AVE)

BaB-e 0,896 0,928 0,765

Comunicacdo nas Midias pela 0,775 0,845 0,524
Empresa

Decisao de Compra 0,811 0,870 0,577

Influenciadores Digitais 0,874 0,909 0,668

Fonte: dados da pesquisa (2025)

Os novos indices de Alfa de Cronbach, Confiabilidade Composta (CC) e Variancia Média
Extraida (AVE) demonstram que todos os construtos do modelo possuem consisténcia interna e
validade convergente adequadas, atendendo as recomendacdes classicas de Streiner (2003) e Hair
etal. (2017).

No que se refere ao Alfa de Cronbach, todos os valores foram superiores a 0,70, limiar
minimo recomendado, com destaque para o construto Boca a Boca Eletronico (BaB-e), que
apresentou o valor mais elevado (0,896). Este resultado indica que os itens que compdem o BaB-¢
estdo fortemente correlacionados, medindo de forma consistente 0 mesmo conceito. Tal achado ¢é
coerente com a literatura de Hennig-Thurau et al. (2004), que descreve o eWOM como um
fendmeno bem definido e homogéneo na percepcdo dos consumidores, especialmente quando
associado a experiéncias reais compartilhadas nas redes sociais. A alta consisténcia nesse construto
sugere que as opinides e recomendagdes de outros consumidores sdo percebidas de forma bastante
uniforme pelo publico investigado.

A Confiabilidade Composta reforca essa conclusdo, com todos os construtos apresentando
valores acima de 0,84, muito acima do limite minimo de 0,70. O BaB-e novamente se destaca com
CC de 0,928, evidenciando que a combinagdo dos itens utilizados captura com grande precisao o
conceito subjacente. Este resultado ¢ consistente com Cantallops e Salvi (2014), que argumentam
que a forca do eWOM estd na clareza e releviancia das informagdes compartilhadas por
consumidores, facilitando a sua mensuragao.

Quanto a Variancia Média Extraida (AVE), todos os construtos superaram o valor minimo
de 0,50 indicado por Fornell e Larcker (1981) como requisito para convergéncia, garantindo que
mais de 50% da variancia dos indicadores seja explicada pelo construto. O BaB-e apresentou o

maior indice de AVE (0,765), seguido pelos Influenciadores Digitais (0,668), enquanto a
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Comunicag¢ao nas Midias pelas Empresas teve o menor valor (0,524), embora ainda valido. Valores
elevados de AVE, como os observados, confirmam que os indicadores estdo fortemente
relacionados ao fenomeno medido, mas o desempenho ligeiramente menor na comunicagdo
corporativa pode refletir diversidade de formas e abordagens utilizadas pelas empresas para
interagir no ambiente digital. Isso estd alinhado ao que apontam Schivinski e Dabrowski (2014),
ao afirmar que a comunica¢do corporativa nas redes sociais pode assumir formatos variados
(promogdo, informacdo, engajamento), afetando a percepcdo de uniformidade por parte dos
consumidores.

Esses resultados combinados indicam que o modelo PLS-SEM esta bem sustentado do
ponto de vista da confiabilidade e validade convergente. A literatura refor¢a que, em pesquisas de
marketing digital e comportamento do consumidor, altos indices nesses critérios garantem robustez
na interpretagdo dos coeficientes estruturais (Hair et al., 2017). No caso deste estudo, o destaque
para o eWOM na confiabilidade e convergéncia antecipa seu papel central no impacto sobre a
decisdo de compra, como sera confirmado na analise estrutural, enquanto os valores adequados,
mas mais baixos, na comunicac¢do corporativa ¢ nos influenciadores digitais indicam percepgdes
mais heterogéneas nessas dimensoes.

Foram observadas alteracdes nos resultados obtidos pelo método de Fornell-Larcker;
contudo, todas as variaveis continuaram a apresentar resultados satisfatorios, conforme apresentado

na Tabela 5.

Tabela 5 - Valores atualizados do Critério Fornell-Larcker

BaB-¢ = Comunicagdo Midias  Decisdo de  Influenciadore

Sociais Empresa Compra s Digitais
BaB-e 0,875
Comunicacao nas Midias 0,618 0,724
Sociais Empresa
Decisdo de Compra 0,773 0,687 0,760
Influenciadores Digitais 0,495 0,448 0,470 0,818

Fonte: dados da pesquisa (2025)

Os valores apresentados na Tabela 5 resultam da aplicagdo do critério de Fornell-Larcker,
utilizado para avaliar a validade discriminante no modelo PLS-SEM. Esse critério estabelece que,
para confirmar a validade discriminante, a raiz quadrada da Varidncia Média Extraida (AVE) de

cada construto, aqui representada pelos valores na diagonal principal, deve ser superior as
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correlagdes entre aquele construto e qualquer outro do modelo (Fornell; Larcker, 1981; Hair et al.,
2017).

Na diagonal principal, destacam-se os valores: 0,875 para Boca a Boca Eletronico (BaB-¢),
0,724 para Comunicacdao nas Midias Sociais pelas Empresas, 0,760 para Decisao de Compra e
0,818 para Influenciadores Digitais. Em todos os casos, esses valores sao maiores que as respectivas
correlagdes horizontais e verticais nas linhas/colunas correspondentes, confirmando que cada
construto mede um conceito distinto e ndo hé sobreposi¢ao excessiva entre eles.

O Boca a Boca Eletronico apresentou correlagdes moderadas com a Comunicagao das
Empresas (0,618) e com a Decisao de Compra (0,773), sendo esta ultima alta, mas ainda abaixo da
raiz quadrada da AVE (0,875). Essa relagdo elevada ¢ coerente com a literatura que reconhece o
eWOM como um dos principais preditores da decisdo de compra (Hennig-Thurau et al., 2004;
Cantallops; Salvi, 2014). No entanto, o fato de o valor discriminante se manter superior garante
que ndo ha confusdo entre os construtos — o eWOM ¢ medido como uma dimensado distinta da
decisdo de compra, mesmo influenciando-a fortemente.

A Comunicacao nas Midias Sociais pelas Empresas apresenta correlagdo moderada com a
Decisdao de Compra (0,687), reforcando a relacdo positiva observada na andlise estrutural e
discutida por Schivinski e Dabrowski (2014), que defendem o papel dessa comunicacdo na
construc¢do de confianca e engajamento. A validade discriminante confirma que esse construto nao
se confunde com a decisdo em si, mas atua como variavel explicativa.

A Decisao de Compra demonstrou correlacdo relativamente baixa com Influenciadores
Digitais (0,470), o que esta alinhado ao resultado estrutural que mostrou auséncia de significancia
nessa relacdo. Na perspectiva tedrica, esse distanciamento sugere que, para o segmento de
confeitaria em Salgueiro-PE, influenciadores digitais ndo desempenham papel relevante,
possivelmente devido a “fadiga de influenciadores” (Lou; Kim, 2019) e a preferéncia pela opinido
de pares proximos (Freberg et al., 2011).

Por fim, o construto de Influenciadores Digitais mantém valores de correlagdo abaixo dos
respectivos valores discriminantes, com destaque para sua relacao mais forte com BaB-e (0,495).
Isso poderia indicar que os influenciadores atuam parcialmente como amplificadores do boca a
boca eletronico, embora, no contexto especifico analisado, isso ndo se traduza em impacto
significativo na decisdo de compra.

De forma integrada, os valores confirmam que o modelo apresenta excelente validade

discriminante, cada dimensdao medida (eWOM, comunicagdo corporativa, decisdo de compra,

Ciéncias Sociais Aplicadas em Revista, v. 32, n. 52, p. 82-112, semestral, jan-jun., 2026.



Asselta et al. (2026)

influéncia de digitais) € estatisticamente distinta, permitindo interpretagdes seguras dos resultados
estruturais e evitando problemas de sobreposicao conceitual. Os novos valores do teste de cargas

cruzadas podem ser vistos na Tabela 6, eles apresentaram-se satisfatorios para validagao do modelo.

Tabela 6 - Resultado da segunda rodada do Cross Loading

BaB-¢ Comunicacao Midias Decisao de Influenciadores
sociais pela empresa Compra Digitais
BBE1 0,793 0,483 0,602 0,502
BBE2 0,862 0,589 0,658 0,361
BBE3 0,917 0,572 0,678 0,356
BBE4 0,922 0,562 0,757 0,514
CMSEL1 0,503 0,723 0,552 0,268
CMSE2 0,485 0,784 0,517 0,325
CMSE3 0,373 0,635 0,347 0,131
CMSE4 0,463 0,758 0,580 0,515
CMSES 0,391 0,710 0,435 0,286
DC1 0,498 0,537 0,671 0,464
DC3 0,655 0,607 0,861 0,413
DC4 0,613 0,478 0,783 0,319
DC5 0,490 0,383 0,619 0,232
DC6 0,656 0,578 0,835 0,348
ID1 0,340 0,393 0,322 0,732
D2 0,478 0,402 0,381 0,731
ID3 0,423 0,383 0,410 0,888
1D4 0,415 0,314 0,418 0,889
IDS 0,359 0,354 0,381 0,833

Fonte: dados da pesquisa (2025)

Os resultados da segunda rodada do cross loading mostram a forga das cargas fatoriais de
cada indicador em seu respectivo construto € a comparagdo com as cargas nos demais construtos.
Segundo Hair et al. (2017), a validade discriminante ¢ confirmada quando cada item apresenta

carga mais elevada em seu proprio construto do que nas dimensdes alternativas.
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No construto Boca a Boca Eletronico (BaB-¢), os indicadores BBE1 a BBE4 exibiram
cargas bastante elevadas no construto principal, variando de 0,793 a 0,922, todas superiores as
cargas cruzadas com os demais construtos. Isso confirma que esses itens medem de forma
consistente e exclusiva o conceito de eWOM, conforme defendido por Hennig-Thurau et al. (2004),
que enfatizam a clareza e uniformidade das opinides de consumidores como elemento-chave para
mensuracdo confiavel. Os valores altos indicam boa coeréncia entre as respostas, fortalecendo a
confiabilidade desse construto.

No construto Comunicagao nas Midias Sociais pelas Empresas (CMSE), os itens CMSE]1 a
CMSES também mostraram cargas mais altas em seu proprio construto (0,635 a 0,784), superando
suas cargas cruzadas em outros construtos. Embora os valores sejam ligeiramente inferiores aos do
BaB-e, mantendo-se acima do limite minimo de 0,70 (Hair et al., 2017) para a maioria dos itens,
isso ainda confirma validade discriminante. A variagdo observada pode ser atribuida a diversidade
das praticas de comunicagdo corporativa nas redes sociais (Schivinski; Dabrowski, 2014), que
englobam diferentes formatos e niveis de interatividade e, portanto, geram percepgdes menos
homogéneas.

No construto Decisdo de Compra (DC), apds a exclusdo do item DC2 na rodada anterior
por apresentar carga abaixo de 0,70, os indicadores DC1, DC3, DC4, DC5 e DC6 obtiveram cargas
fortes e superiores em seu construto, variando de 0,671 a 0,861. Essa melhora confirma o ganho de
confiabilidade com a exclusdo do item problematico. A literatura recomenda tal refinamento como
forma de aumentar a precisao do modelo e reduzir ruido (Hair et al., 2009).

No construto Influenciadores Digitais (ID), os itens ID1 a ID5 apresentaram cargas de 0,731
a 0,889 em seu construto principal, superando as cargas nas demais dimensdes. Isso confirma
validade discriminante para a medi¢ao de influéncia digital. Entretanto, mesmo com boas cargas
fatoriais, o efeito desse construto sobre a decisdo de compra foi ndo significativo no modelo
estrutural, o que reflete que a percepcao sobre influenciadores € consistente, mas sua influéncia real
no comportamento de compra, neste contexto, ¢ limitada, possivelmente devido a “fadiga dos
influenciadores” (Lou; Kim, 2019) e a preferéncia por recomendacdes de consumidores reais
(Freberg et al., 2011).

A analise do cross loading evidencia que todos os indicadores medem prioritariamente seus
respectivos construtos, ndo havendo indicios de problemas graves de validade discriminante. O

refinamento realizado nesta segunda rodada foi eficaz, elevando as cargas fatoriais em todos os
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construtos e garantindo robustez para a interpretacdo dos resultados estruturais. O modelo
resultante da exclusdo do DC2 pode ser visualizado na Figura 3.

Figura 3 - Versao final do modelo com as variaveis latentes ajustadas
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fonte: dados da pesquisa (2025)

Pode-se observar que as cargas fatoriais dos indicadores apresentados no novo modelo
obtido sdo todas satisfatorias. A seguir tem-se a andlise do modelo estrutural, a fim de se obter as

respostas necessarias as hipoteses propostas.

4.3 ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL

O presente estudo propds a andlise da influéncia da comunica¢do nas midias sociais por
meio das empresas, clientes e influenciadores digitais na decisdo de compra de produtos do setor
de confeitaria.

No que se refere a relacao entre a variavel Comunicagdo nas Midias Sociais das Empresas
e a Decisdo de Compra, observa-se média de 0,327 e desvio-padrao de 0,089, indicando baixa
dispersdao em torno da estimativa. O valor de t obtido (3,672), aliado ao p-valor igual a 0,000,
permite a rejeicdo da hipdtese nula e confirma HI, isto é, apresentou efeito positivo e
estatisticamente significativo. Assim, os resultados demonstram que a comunicagao realizada pelas

empresas nas midias sociais exerce influéncia positiva sobre a decisdo de compra de produtos de

confeitaria. Esse achado converge com os resultados apresentados por McNamara e Zerfas (2012),
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Schivinski e Dabrowski (2014), Bona (2020) e Souza (2018), que identificam as midias sociais
como canais estratégicos de comunicagdo capazes de fortalecer o relacionamento com os
consumidores e ampliar o alcance das marcas.

Entretanto, esse resultado difere dos achados de Lousada (2019), que investigou o setor de
servicos estéticos e rejeitou a mesma hipotese. Essa divergéncia pode ser atribuida ao carater
intangivel dos servigos, conceito explorado por Zeithaml (1981) e discutido em Lousada (2019):
servigos ndo podem ser experimentados antes da aquisi¢ao, o que dificulta a comunicagdo de
atributos como qualidade e resultado. Assim, consumidores de servigcos estéticos tendem a nado se
guiar prioritariamente pela comunicagao institucional. No setor de confeitaria, ao contrario, trata-
se de produtos observaveis, tangiveis e muitas vezes de conotacdo afetiva. Como discute Barthes
(2018), o consumo de alimentos envolve constru¢do simbdlica e emocional, o que pode tornar a
comunica¢do das empresas ainda mais relevante para a decisdo de compra. Tal dinamica esta
alinhada ao conceito de criagdo de valor defendido por Kotler et al. (2017), refor¢ando a
importancia da interacdo empresa—consumidor no contexto estudado.

Em relagdo a H2, a varidvel Boca a Boca Eletronico (BaB-e) apresentou média de 0,544 ¢
desvio-padrao de 0,093, valores que evidenciam baixa dispersdo. O valor de t (5,852) e o p-valor
de 0,000 confirmam que o eWOM influencia positivamente a decisdo de compra. Esse resultado
estd em consonancia com Hennig-Thurau et al. (2004) e Erkan e Evans (2016), que argumentam
que o compartilhamento de opinides e experiéncias nas midias sociais exerce impacto significativo
sobre as escolhas dos consumidores. Zhang et al. (2010) também reforcam que avaliagcdes online
influenciam decisdes de compra por se tratar de opinides de usuarios reais, sem vinculo comercial
direto. Lousada (2019), Souza (2018) e Bona (2020) chegam a conclusdes semelhantes,
demonstrando a relevancia da reputacdo digital. Dessa forma, torna-se fundamental que as
empresas monitorem e estimulem avaliagdes positivas, dada a capilaridade e o alcance do eWOM.

No que se refere a H3, a relacdo entre Influenciadores Digitais e Decisdao de Compra
apresentou média de 0,055 e desvio-padrao de 0,064, indicando consisténcia dos dados, mas
evidenciando auséncia de significancia estatistica. O valor de ¢ igual a 0,862 e o p-valor de 0,389
indicam que ndo hé suporte para rejeicdo da hipdtese nula, indicando auséncia de evidéncias
empiricas que sustentem a influéncia desse construto no modelo analisado. Dessa forma, nao foi
possivel confirmar que a comunicagdo realizada por influenciadores digitais no Instagram impacta
positivamente a decisdo de compra de produtos de confeitaria. Assim, a hipotese H3 nao foi

suportada.
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Esse resultado diverge do encontrado por Lousada (2019) e Souza (2018), e de parte da
literatura que indica a atuagdo dos influenciadores como lideres de opinido relevantes capazes de
estimular vendas (Filieri; McLeay, 2014), seja por meio de cupons de desconto, demonstragdes ou
recomendacdes de uso (Jargalsaikhan; Korotina, 2016). A pesquisa sugere que, no contexto
analisado, os consumidores atribuem maior valor as informagdes fornecidas pela propria empresa
e, principalmente, pelas avaliagdes de outros consumidores, o que pode explicar o distanciamento
em relacdo as opinides de influenciadores. Os resultados consolidados do modelo estrutural

encontram-se na Tabela 7.

Tabela 7 - Resultados do modelo estrutural

Amostra Média da Desvio T Valor P Valor
Original Amostra Padrao
Comunicacdo Midias Sociais 0,327 0,327 0,089 3,672 0,000
Empresa -> Decisdo de
Compra
BaB-e -> Decisao de Compra 0,544 0,541 0,093 5,852 0,000
Influenciadores Digitais -> 0,055 0,062 0,064 0,862 0,389

Decisao de Compra

Fonte: dados da pesquisa (2025)

De modo geral, os resultados sugerem que tanto o Boca a Boca Eletronico quanto a
Comunica¢do das Empresas nas Midias Sociais apresentam influéncia estatisticamente
significativa sobre a decisdo de compra. Em contrapartida, a varidvel Influenciadores Digitais ndo
apresentou efeito significativo no modelo, indicando que o perfil dos consumidores investigados
tende a valorizar mais a comunicagdo direta com a empresa e as avaliagdes de outros clientes do
que as recomendagdes de influenciadores. Ressalta-se que diferencas setoriais, perfis
sociodemograficos e caracteristicas das amostras utilizadas nos estudos comparados podem

explicar as divergéncias observadas nos achados.
5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar o impacto da interacao nas midias sociais,
realizada por empresas, consumidores e influenciadores digitais, sobre a decisdo de compra de

consumidores do setor de confeitaria na cidade de Salgueiro (PE). Partiu-se do entendimento de
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que a expansao da internet, do comércio eletronico e das plataformas de socializagdo tem tornado
crescente a necessidade de presenca digital das empresas do setor.

O problema de pesquisa foi respondido por meio da modelagem estrutural, permitindo
concluir que a comunicagdo organizacional nas midias sociais € o0 boca a boca eletronico exercem
influéncia direta e significativa na decisao de compra. Em contraste, a atuacao dos influenciadores
digitais ndo apresentou efeito estatisticamente relevante no modelo analisado. A auséncia de
significancia estatistica para a atuacao de influenciadores digitais pode estar associada a chamada
“fadiga dos influenciadores”, fendmeno descrito por Lou e Kim (2019), no qual a audiéncia tende
a desconfiar de recomendagdes excessivamente comerciais, reduzindo seu efeito persuasivo. Em
cidades de porte médio como Salgueiro-PE, relagdes de proximidade e confianga sdo mais
frequentemente construidas com base na experiéncia de pares e na reputagdo local, o que favorece
o impacto do boca a boca eletronico. Estudos também indicam que microinfluenciadores, por
manterem interacdes mais auténticas, podem ser mais eficazes nesse tipo de mercado (Freberg et
al., 2011), sugerindo que futuras pesquisas explorem esse recorte.

Os achados ressaltam a necessidade de monitoramento continuo das interagdes realizadas
pelos usuarios nas midias sociais, dada a alta capacidade de persuasdo associada as avaliagdes ¢
recomendacdes de outros consumidores. Ademais, reforcam a importancia da presenga ativa das
empresas nesses ambientes, uma vez que grande parte da percep¢do de valor € construida a partir
da comunicagdo direta e da experiéncia digital proporcionada pelas marcas.

Do ponto de vista académico, o estudo contribui ao analisar conjuntamente os construtos de
comunicagdo organizacional nas midias sociais, boca a boca eletronico, influenciadores digitais e
decisdo de compra no setor de confeitaria, area ainda pouco explorada na literatura. No ambito
empresarial, os resultados reforcam a relevancia da atuacdo estratégica nas midias sociais,
especialmente no estimulo a geracao de avaliagdes positivas e na transparéncia das informagdes
disponibilizadas ao consumidor.

A pesquisa apresenta limitagdes relacionadas ao contexto especifico: a amostra concentrou-
se em uma unica cidade de pequeno porte, com caracteristicas sociodemograficas particulares, € o
estudo restringiu-se ao setor de confeitaria. Portanto, os resultados ndo devem ser generalizados
para outros segmentos sem a devida cautela. Além disso, diferengas inerentes aos setores, como a
tangibilidade dos produtos, podem alterar o comportamento dos construtos analisados.

Recomenda-se que estudos futuros ampliem a amostra para outras regides, explorem

diferentes segmentos de mercado e incluam novos construtos, como confianga, lealdade e valor
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percebido. Sugere-se, ainda, investigar o comportamento do construto Influenciadores Digitais em

setores nos quais a credibilidade e o capital simbolico desses atores apresentam maior relevancia.
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