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RESUMO
Com base na teoria do Modelo de Credibilidade da Fonte (Source Credibility 
Model – SCM), este artigo avalia o impacto do Marketing de Influenciadores 
(Influencer Marketing - IM) em um Comércio Social da Marca (Brand Social 
Commerce – BSC). Analisamos como a Interação Parasocial (Parasocial 
Interaction – PSI) com influenciadores conduz a atitudes positivas 
relacionadas ao Engajamento Afetivo (Affective Engagement – AFF) com 
o BSC, Cocriação (CCO) e Confiança Percebida (CONF), bem como os 
efeitos indiretos sobre a intenção de seguir recomendações de compra de 
outros (Intention to Follow Recommendation – FOL). Considerando um 
efeito moderador, demonstramos que a preferência de canal modera a relação 
entre PSI e AFF, CCO e CONF. Este estudo é baseado em uma pesquisa 
com 533 consumidores brasileiros, e os dados foram validados por meio 
de modelagem de equações estruturais. Os resultados confirmam que a PSI 
impulsiona atitudes positivas dos consumidores no BSC. Além disso, a PSI 
aumenta o efeito direto de CCO e CONF e o efeito indireto de FOL entre 
os consumidores menos avessos ao risco em compras online. Esses achados 
têm implicações para online retailers que investem em campanhas de IM, 
oferecendo novos insights sobre a eficácia do IM e contribuindo para a 
teoria de publicidade digital.
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“Are They Really Influencing You?” How Beauty Influencers Drive Positive 
Consumer Behavior Toward Brand Social Commerce Through Parasocial 
Interaction

ABSTRACT
Drawing on theory from the Social Credibility Model (SCM), this paper evaluates the impact 
of Influencer Marketing (IM) in Brand Social Commerce (BSC). We analyze how Parasocial 
Interaction (PSI) with influencers leads to positive attitudes related to Affective Engagement 
(AFF) to BSC, Co-creation (CCO), and Perceived Confidence (CONF), as well as the indirect 
effects on the intention to follow others’ shopping advice (FOL). As a moderator effect, we 
elaborate that channel preference moderates the relationship between PSI with AFF, CCO, and 
CONF. This study is based on a survey of 533 Brazilian consumers and the data validated using 
structural equation modeling. The results confirm that PSI drives positive consumer attitudes 
in BSC. Moreover, PSI increases the direct effect of CCO and CONF and the indirect effect of 
FOL among less risk-averse online shoppers. This finding has implications for online sellers who 
invest in IM campaigns. We provide novel insights into the effectiveness of IM and contribute 
to digital advertising theory.

KEYWORDS: 
Influencer Marketing; Social Commerce; Affective Engagement; Co-creation; Perceived Confidence.

1. INTRODUÇÃO
O Marketing de Influenciadores (Influencer Marketing – IM) é uma atividade de promoção 

centrada nos Influenciadores de Mídia Social (Social Media Influencers - SMIs), também conhecidos 
como celebridades da internet (Sánchez-Fernández e Jiménez-Castillo, 2021). Os influenciadores 
tornaram-se importantes para a publicidade digital ao assumirem múltiplos papéis nas redes 
sociais (Social Networking Service – SNS). Influenciadores ajudam no engajamento cliente-marca, 
fazem recomendações de produtos e persuadem seus seguidores no processo de decisão de compra 
online (Farivar e Wang, 2022).

Para os profissionais de marketing, tem sido um desafio selecionar influenciadores que tenham 
o perfil que se ajuste ao público-alvo da marca e que consigam garantir os resultados financeiros 
esperados das campanhas (Commentator, 2020). A literatura acadêmica tem proporcionado 
uma série de insights nessa direção com a abordagem focada na relação entre características 
pessoais dos influenciadores e construção de influência. Liu, Li e Lee (2021) destacaram em 
seu trabalho que o nível de confiança, credibilidade e transparência são traços que ajudam 
influenciadores serem percebidos como honestos e, a sua vez, incentivam os consumidores a 
seguirem suas recomendações e realizarem compras. Cheung et al. (2022) citaram que o conteúdo 
criativo, interativo e visualmente atrativo dos influenciadores incentiva as atitudes dos seguidores. 
De forma semelhante, Casaló, Flavián e Ibáñez-Sánchez (2020) enfatizaram como a criatividade 
e a originalidade dos influenciadores em suas contas nas redes sociais os tornam líderes de opinião 
atrativos. Sokolova e Kefi (2020) demonstraram que atratividade física e social dos influenciadores, 
assim como uma atitude hemofílica, garantem credibilidade.

Tais modelos desenvolvidos se centram nas dimensões cognitivas ou comportamentais; e 
destacam o valor informativo e a atratividade das narrativas dos influenciadores desenvolvidos 
nas suas redes sociais. Entretanto, tais modelos são limitados em alguns aspectos, especialmente 
para o contexto atual. Em primeiro lugar, os relacionamentos entre influenciador/consumidor 
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também abrangem dimensões emocionais. Vínculos psicológicos impulsionam relações mais 
íntimas e podem explicar como o poder dos influenciadores (Berryman e Kavka, 2017) e o 
endosso de produtos se tornam ainda mais eficazes (Rachel Berryman e Misha Kavka, 2017). 
Em segundo lugar, há uma crescente colaboração das marcas com influenciadores, e é imperativo 
compreender o papel dos influenciadores ao nível das comunidades de marca (Santos et al., 2022), 
e não apenas limitado às contas dos influenciadores. Para suprir essa lacuna, o presente estudo 
propõe novas direções no campo dos estudos de IM.

Nossa abordagem metodológica analisa incialmente a interação entre influenciadores e seguidores 
no contexto das Comunidades da Marca nas Redes Sociais (Social Media Brand Communities –
SMBCs). Essas contas das marcas são caracterizadas pela cocriação entre os consumidores, pelos 
vínculos emocionais e pela interação horizontal (Santos et al., 2022). Para elucidar o poder dos 
influenciadores, esta pesquisa se baseia no Modelo de Credibilidade da Fonte (Source Credibility 
Model – SCM) proposto por Hassan et al. (2021). Essa teoria afirma que a credibilidade dos 
influenciadores é decorrente dos seus traços de personalidade que podem causar comportamentos 
de assimilação e de vínculo emocional. Em seguida, exploramos o conceito de Interação Parasocial 
(Parasocial Interaction – PSI) para destacar um tipo de interação entre seguidores e influenciadores 
que conduz a comportamentos favoráveis do consumidor (Jin, Muqaddam e Ryu, 2019). Pautado 
nessas teorias, esse estudo propõe uma abordagem inovadora que ajude a ampliar as descobertas já 
realizadas por pesquisas anteriores sobre a fonte de credibilidade e poder de persuasão no discurso 
dos influenciadores. Nossa abordagem de investigação se alinha à necessidade de reavaliar os 
modelos de persuasão do IM, conforme descrito por Lou (2022) . Esses autores, que cunharam o 
termo de “relação trans-parasocial”, ajudaram a introduzir novas dimensões aos estudos existentes 
sobre as relações entre influenciadores e seguidores, tais como o senso de colaboração, a cocriação 
e a interatividade.

Além disso, estudamos mais sobre as práticas de IM no contexto do comércio social (Social 
Commerce – SC ou s-commerce). Plataformas de s-commerce, a exemplo do Instagram, apresentam 
características híbridas de redes sociais e e-commerce (Hairudin, Dahlan e Selamat, 2019). 
E diferentemente do e-commerce, o SC abrange tanto os posts orgânicos (conteúdos feitos 
pela audiência, ou seguidores da marca), como também os posts realizados pela própria marca 
(Hairudin, Dahlan e Selamat, 2019; Hajli, 2020). Para destacar o papel fundamental que tem 
capital social na evolução do e-commerce, o termo Comércio Social de Marca (Brand Social 
Commerce – BSC) será doravante empregado para ilustrar as dinâmicas dos SCs nas SMBCs.

No contexto do BSC, é importante enfatizar que os seguidores avaliam as informações não apenas 
das marcas, mas também as que são provenientes de consumidores ou influenciadores, resultantes 
de experiências autênticas e compartilhadas (Hajli, 2020). Essa perspectiva é vital para avaliar 
como influenciadores fortalecem o capital social inerente à faceta de rede social do e-commerce, 
bem como o suporte social que sustenta comportamentos colaborativos de compra que ocorrem 
dentro do canal híbrido de e-commerce (Kusuma et al., 2024). Até onde sabemos, a literatura 
existente sobre IM tem se concentrado principalmente em medir os efeitos unidirecionais dos 
influenciadores sobre as respostas dos consumidores (Lou, 2022; Yuan & Lou, 2020; Sokolova e 
Kefi, 2020). Entretanto, consideramos que a pesquisa atual em IM deve avançar e avaliar os efeitos 
conjuntos dos influenciadores em colaboração com marcas e suas comunidades, especialmente 
quando as experiências dos consumidores são moldadas pela interação entre o influenciador, o 
produto da marca e seus usuários (Santos et al., 2022).

Além disso, enfocamos como a PSI pode fortalecer o vínculo emocional entre os seguidores 
da marca e os influenciadores, o que pode levar a atitudes mais favoráveis dos consumidores 
em relação aos elementos da marca no BSC. Sob esse prisma, investigaremos também os efeitos 
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da PSI sobre os comportamentos dos consumidores à luz da preferência de canal compra dos 
consumidores. Analisar os efeitos da conexão emocional na preferência de canal de compra é de 
suma importância, especialmente quando uma proporção considerável de consumidores ainda 
tem apreensões e ceticismo em relação às compras online (Chen et al., 2015). Como resultado, 
preenchemos uma lacuna existente nas pesquisas ao avaliar se a PSI pode influenciar consumidores 
mais avessos ao risco a comprarem online. Ao fazê-lo, examinamos como as preferências de canal 
dos seguidores moderam a relação entre PSI e os comportamentos dos seguidores da marca no BSC.

O modelo conceitual dessa pesquisa será avaliado empiricamente utilizando Modelagem de 
Equações Estruturais (Structural Equation Modeling – SEM) a partir de uma pesquisa realizada 
no Brasil com 533 seguidores de uma startup de beleza, a Just for You. A decisão de realizar o 
estudo sobre IM no Brasil se deve a dois fatores. Em primeiro lugar, este país tem grande relevância 
regional e responde por mais de 30% dos investimentos em IM na América Latina (Influencity, 
2023). Em segundo lugar, mais de 75% das marcas brasileiras alocam recursos para IM, o que 
demonstra a importância dessa estratégia digital para as empresas desse país (Navarro, 2024).

Nas próximas seções desse artigo, descreveremos cada constructo do modelo proposto para 
avaliar os antecedentes e efeitos da PSI.

2. REVISÃO DE LITERATURA

2.1. A função da Interação Parasocial (PSI) na relação entre Influenciadores e 
Seguidores e seus efeitos no Comércio Social de Marca (BSC)

A PSI se desenvolve a partir da sensação de “amizade”, nomeadamente quando os seguidores 
acreditam ter uma relação íntima e genuína com os influenciadores (Sokolova e Perez, 2021). 
Quando seguidores acompanham a rotina diária da atividade do influenciador, reforça o sentimento 
de proximidade e intimidade (Liu, Li, e Lee, 2021). A PSI conduz a emoções e conexões profundas 
com influencers (Jin, Muqaddam, e Ryu, 2019), além de fortalecer o vínculo psicológico entre 
o consumidor e a marca (Berryman e Kavka, 2017).

No trabalho de Ballester et al. (2025), os autores destacaram os efeitos da PSI no engajamento 
com a marca e no consumo de conteúdo do influenciador. Nos pautamos nesse marco teórico, mas 
ampliamos o conceito para adaptá-lo a estrutura de um BSC. Por isso, elaboramos um modelo 
que avalia o impacto da PSI na interação dos seguidores com a marca, com a comunidade da 
marca e com os produtos da marca, já que SMIs podem conduzir a (i) maior prazer hedônico 
devido à sensação de diversão e felicidade (Silaban et al., 2022); (ii) níveis mais elevados de 
cocriação baseados em vínculos emocionais (Cheung et al., 2022); iii.) maior confiança em 
produtos anunciados devido a práticas imersivas (Sander et al., 2021). Como resultado, este 
trabalho analisa os efeitos positivos da PSI sobre a marca em termos de (i) engajamento afetivo, 
(ii) cocriação, e iii.) confiança percebida nos produtos no BSC.

2.2. Explicando a formação de PSI com seguidores a partir das características 
dos influenciadores

Baseado no Modelo de Credibilidade da Fonte (Hassan et al., 2021), selecionamos três 
características importantes dos influenciadores, que são: 1. Prestatividade (Helpfulness); 2. 
Capacidade de Identificação (Relatability) – doravante citado somente como ¨Identificação¨; 
e 3. Articulação (Articulation), para explicar a formação da intimidade entre influenciadores e 
consumidores (Haobin Ye, Fong, & Luo, 2021). 

O traço de Prestatividade ajuda os consumidores a lidar com a sobrecarga de informações online 
(Choeh, Lee & Park, 2015). As postagens ou tutoriais em vídeo de influenciadores são altamente 
visuais, com mensagens simples e compreensíveis baseadas em experiências reais que orientam os 
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consumidores na consideração e seleção de produtos no e-commerce (Stubb e Colliander, 2019). 
Outro resultado dessa característica é a conexão emocional existente quando os influenciadores 
revelam suas vulnerabilidades, reforçando assim um diálogo honesto que apoia seus seguidores 
(Dekavalla, 2022). E quando SMIs abordam uma variedade de problemas, como depressão e outros 
transtornos (Parrott et al., 2020), eles oferecem apoio emocional ao seu público. Nos tutoriais 
de maquiagem, embora os vídeos sejam esteticamente refinados para mostrar os resultados dos 
produtos, as influenciadoras podem apresentar-se vulneráveis ao mostrarem sua pele (real) com 
tendência à acne durante a fase de preparação (Berryman e Kavka, 2017). A narrativa honesta 
dos influencers oferece conselhos aos consumidores e promove um sentimento de que eles não 
estão sozinhos. Essa atitude contribui para aumentar a interação parasocial (Dekavalla, 2022).

Outra característica fundamental para o desenvolvimento de um discurso narrativo mais 
eficaz do influenciador é a Identificação. Ser autêntico, ser considerado como ̈ próximo¨, revela 
a capacidade que os influenciadores têm de contar abertamente sobre suas experiências e suas 
emoções, o que reforça, por outro lado, a ideia de serem “amigos reais” (Biswas, Sengupta & 
Ganguly, 2022). Os SMIs exibem seu estilo de vida e criam uma autoapresentação na qual os 
seguidores podem confiar e se identificar (Dhanesh e Duthler, 2019; Berryman e Kavka, 2017). 
O conteúdo imparcial, livre de jargões (Atiq et al., 2022), gera a percepção de acesso às opiniões 
pessoais dos influenciadores, criando uma conexão genuína. Identificação cria sentimentos de 
convergência e intimidade entre os comunicadores e seu público, levando à PSI (Harbin Ye, 
Fong e Luo, 2021). Até mesmo o fato de influenciadores apresentarem características pessoais 
semelhantes à sua audiência (seja gênero, idade, aspectos comportamentais e estilo de vida) produz 
a sensação de “intimidade familiar” – ou o efeito de Irmã Mais Velha, ¨Big Sister” (Berryman 
e Kavka, 2017). A identificação aspiracional, baseada no modelo ideal representado pelos 
influenciadores, no qual os seguidores buscam imitá-los, impulsiona positivamente as relações 
parasociais (Hu et al., 2020).

A terceira característica de influenciadores discutida neste estudo é Articulação. Essa característica 
está relacionada ao nível da comunicação, já que a produção de conteúdo de influenciadores 
não é aleatória e exige um planejamento mínimo, como a escolha de um local ou a avaliação 
de requisitos técnicos de áudio e vídeo. Assim, a articulação refere-se à qualidade da mensagem 
dos influenciadores, incluindo se ela é compreensível, atrativa, criativa ou interativa. Os SMIs 
produzem conteúdo que é útil, único, divertido e de grande apelo, levando a uma atitude positiva 
e intimidade com o público, reforçando assim a relação parasocial (Cheung et al., 2022). Aw 
e Chuah (2021) observaram que conteúdos visualmente atraentes e esteticamente agradáveis 
garantem uma maior proximidade entre seguidores e influenciadores, fortalecendo as conexões 
parasociais.

Em base a discussão anterior, as primeiras hipóteses deste estudo assumem que as características 
dos influenciadores podem afetar positivamente a Interação Parasocial (PSI):

•	 H1 (a-c): As características percebidas da interação do influenciador de a) Prestatividade, b) 
Identificação e c) Articulação podem impactar direta e positivamente a PSI com seguidores 
do BSC.

2.3. Efeitos da PSI nos Comportamentos dos Consumidores no BSC

2.3.1. A relação entre PSI e o Engajamento Afetivo com o BSC

Na literatura sobre redes sociais, geralmente o conceito de engajamento afetivo refere-se 
aos sentimentos positivos, prazer ou emoções experimentadas ao interagir com um objeto, 
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como uma marca, um site ou uma conta de mídia social (Hollebeek, Glynn e Brodie, 2014).  
Os consumidores vivenciam entusiasmo, alegria e diversão durante as compras online, o que leva 
a uma melhor experiência do usuário e, em última instância, impulsiona as intenções de compra 
e recompra (Izogo e Jayawardhena, 2018).

A literatura prévia tem demonstrado que a PSI tem um impacto positivo no engajamento 
afetivo. Chen, W., Wen e Silalahi (2021) constataram que, quando YouTubers compartilham 
suas experiências, eles aumentam a confiança afetiva dos consumidores, criando um vínculo 
emocional. A PSI intensifica reações afetivas e emoções em relação a personalidades da mídia, 
gerando sentimentos positivos por marcas, produtos e experiências de compra (Lo et al., 2022). 
Garcia, Bjork e Kazemitabar (2022) concluíram que os relacionamentos parasociais levam a 
respostas emocionais mais intensas e a um maior comprometimento com a figura da mídia social. 
Com base nesses pressupostos, propõe-se a seguinte hipótese:

•	 H2.a: A PSI com o influenciador da marca pode impactar direta e positivamente o 
Engajamento Afetivo com o BSC.

2.3.2. A relação entre PSI e a Cocriação no BSC

Os SMIs desempenham um papel crucial no fortalecimento do senso de pertencimento 
dentro do grupo ao compartilhar suas experiências pessoais e conectar-se com seu público em 
um nível de identificação (Kim e Park, 2013; Doha, Elnahla e McShane, 2019). Eles incentivam 
uma colaboração mais ativa dos consumidores e aumentam a dinâmica do grupo (De Veirman, 
Cauberghe e Hudders, 2017) no processo de compra (Ahmad e Laroche, 2017).

Assim como a PSI induz sentimentos de amizade e proximidade com os produtores de 
conteúdo, ela também ativa os comportamentos de cocriação dos seguidores quando estes curtem, 
compartilham e comentam publicações de marcas endossadas (Tolbert e Drogos, 2019). Como as 
relações parasociais criam a ilusão de comunicação bilateral entre seguidores e influenciadores, as 
pessoas acreditam que seus comentários e conteúdos publicados serão lidos e levados em conta. 
Essa interação ilusória promove a democratização entre personalidades da mídia e audiência, 
criando um senso de colaboração contínua (Lou, 2022). Em função desses pontos, desenvolvemos 
a seguinte hipótese:

•	 H2.b: A PSI com o influenciador da marca pode impactar direta e positivamente o 
comportamento de cocriação dos seguidores do BSC.

2.3.3. A relação entre PSI e a Confiança Percebida nos produtos do BSC

A confiança trata-se de uma crença interna de que uma parte não prejudicará os interesses de outra 
nem explorará sua vulnerabilidade em um processo de troca (Al-Debei, Akroush e Ashouri, 2015). 
No contexto dos influenciadores, a confiança emerge por meio de interações que são recíprocas, 
(a)sincronamente interativas e cocriadas. Essas dinâmicas moldam as relações transparasociais 
entre influenciadores e seguidores, gerando um senso de intimidade que possibilita novas formas 
de persuasão. Essa persuasão opera não apenas no nível individual (um para um), mas também 
no coletivo (um para muitos), o que aumenta as intenções comportamentais ao mesmo tempo 
em que reduz a resistência à publicidade (Lou, 2022). Dessa forma, os influenciadores afetam 
o comportamento do consumidor ao promover relacionamentos emocionalmente ressonantes e 
ao inspirar suas audiências (Dhanesh e Duthler, 2019; Lou, 2022).
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Com base nisso, o alinhamento entre a imagem social de um influenciador e o ̈ Eu-idealizado¨ 
(¨self-ideal¨) de um consumidor desempenha um papel crucial no fortalecimento dessa intimidade. 
Quando os seguidores percebem tal congruência, eles vivenciam uma identificação parasocial mais 
forte, que, por sua vez, favorece avaliações mais positivas das marcas e produtos endossados pelo 
influenciador (Shan, Chen e Lin, 2020). Esse processo ajuda a explicar por que os consumidores 
muitas vezes se sentem motivados a comprar produtos recomendados por influenciadores devido 
ao mecanismo de idealização. Isso acontece quando os seguidores associam os produtos endossados 
à possibilidade de se aproximarem do seu ¨Eu-idealizado¨. O princípio da imitação, um aspecto 
fundamental do comportamento humano, reforça ainda mais essa tendência, já que os indivíduos 
passam a acreditar que adotar os produtos usados pelos influenciadores os ajudará a incorporar os 
traços ou estilos de vida desejados. Em última análise, os endossos dos influenciadores aumentam 
a confiança percebida dos consumidores ao vincular o consumo a uma identidade aspiracional.

Por outro lado, Xu, Cui e Lyu (2022) destacaram que, por meio das relações parasociais, os 
seguidores acreditam que os influenciadores fornecem avaliações honestas, o que gera maior 
confiança na marca e em suas alegações. De acordo com Leite e Baptista (2022), as relações 
parasociais explicam a transferência de credibilidade dos influenciadores para os produtos que 
eles promovem. O sentimento de amizade leva à confiança nos streamers e nos produtos que 
recomendam, além de melhorar a qualidade das informações sobre os produtos endossados 
— fator vital para reduzir a assimetria de informações no e-commerce. No que diz respeito à 
manutenção de relações parasociais com SMIs, os consumidores os percebem como altruístas. 
Eles observam que os influenciadores não agem em interesse próprio, e, assim, não duvidam das 
alegações e promessas dos produtos endossados (Chung & Cho, 2017).

Diante do exposto, desenvolvemos a seguinte hipótese:

•	 H2.c: A PSI com o influenciador da marca pode impactar direta e positivamente a Confiança 
Percebida dos seguidores nos produtos anunciados no BSC.

2.4. Efeitos dos Comportamentos dos Consumidores no BSC para a Intenção de 
Seguir Recomendações de Compra

2.4.1. Engajamento Afetivo e Intenção de Seguir Recomendações de Compra

Hu e Chaudhry (2020) estudaram o efeito integrativo de recomendação no e-commerce, 
impulsionado pelo apego emocional, no qual os usuários desejam recomendar o site a outros e 
seguir as recomendações de outros usuários. Similar a esse efeito, Casaló, Flavian e Ibanez-Sanchez 
(2017) constataram que quanto maior a sensação de prazer durante as interações nas redes sociais, 
maior o interesse em seguir as recomendações no Instagram. Herrando e Martín‐De Hoyos (2022) 
destacaram que os consumidores estão mais dispostos a comprar produtos recomendados por 
outros usuários quando estão envolvidos emocionalmente com eles. No contexto do YouTube, 
Silaban et al. (2022) demonstraram que as interações positivas entre audiência e YouTubers, 
provenientes de sentimentos de alegria ou felicidade, levam a uma maior intenção de seguir e 
dar recomendações. Como resultado, se estabelece a seguinte hipótese:

•	 H3.a: O Engajamento Afetivo com o BSC pode ter um impacto direto e positivo na Intenção 
de seguir as recomendações de compra de outros para produtos do BSC.

2.4.2. Cocriação e Intenção de Seguir Recomendações de Compra

Quando os consumidores influenciam uns aos outros, eles geram conhecimento que vai ajudar 
outras pessoas a tomarem decisões de compra futuras (Wang, Lin e Spencer, 2019). À medida 
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que há mais feedbacks, recomendações e avaliações, é mais provável que consumidores sigam as 
recomendações sugeridas (Handarkho, 2020). Além disso, o componente social do s-commerce 
promove laços e confiança mútua entre os consumidores. Assim, quando um consumidor faz 
comentários ou avaliações acaba influenciando aos demais a fazerem escolhas semelhantes (Doha, 
Elnahla e McShane, 2019).

Quanto a interação da audiência é contínua com o conteúdo dos influenciadores, produz a 
um estado cognitivo caracterizado pela curiosidade, atenção, interesse e senso de controle. Esse 
tema foi estudado em detalhe por Hoffman e Novak (2009), que abordaram o conceito de ̈ flow¨ 
e averiguaram como esse estado impulsiona atitudes comportamentais em relação à marca. No 
comércio social, há uma “sabedoria coletiva” (Hoffman e Novak, 2009) que confere confiabilidade 
e credibilidade às recomendações sugeridas por outros usuários, moldando não apenas as intenções 
de compra baseadas nessas sugestões, mas também o interesse pessoal em oferecer sugestões e 
recomendações (Zhang et al., 2014). Diante disso, elaboramos a seguinte hipótese:

•	 H3.b: A Cocriação no BSC pode ter um impacto direto e positivo na Intenção de seguir 
as recomendações de compra de outros para produtos do BSC.

2.4.3. Confiança Percebida e Intenção de Seguir Recomendações de Compra

Xu, Cui e Lyu (2022) analisaram o impacto da confiança da fonte em relação à qualidade 
percebida do produto no contexto do e-commerce de live streaming. Os resultados sugerem 
que streamers com alta reputação desempenham um efeito positivo para o endosso público. Tal 
efeito é potencializado especialmente quando consumidores confirmam os resultados esperados 
de produtos recomendados pelo streamers. Forma-se, então, um feedback comunitário positivo 
que aumenta não só a confiança no streamer, mas também a confiança na qualidade dos produtos 
promovidos, influenciando significativamente as intenções de compra dos consumidores em geral.

Reinikainen et al. (2020) sugeriram a existência de um círculo virtuoso entre a participação 
da audiência em comunidades de marca com influenciadores e os níveis de confiança. A pesquisa 
feita demonstrou que em comunidades mais ativas, alimentadas por comentários frequentes dos 
seguidores e maior engajamento, PSI é mais forte e, logo, aumenta a credibilidade percebida 
dos influenciadores. Por sua vez, isso incentiva mais interações e reforça a confiança coletiva nos 
produtos endossados dentro da comunidade, aumentando, em última instância, a disposição 
dos membros em seguir as recomendações dos influenciadores. Lee e Lee (2022) constataram 
que uma PSI mais forte com influenciadores e uma maior credibilidade percebida se traduzem 
em maior confiança nos produtos recomendados, elevando, assim, a intenção dos seguidores de 
comprar esses itens endossados. Com base nessas premissas, foi formulada a seguinte hipótese:

•	 H3.c: A confiança percebida nos produtos da marca anunciados no BSC pode impactar 
direta e positivamente a Intenção de seguir as recomendações de compra de outros para 
produtos do BSC. 

2.5. O efeito moderador da Preferência de Canal de Compra com PSI e os 
Comportamentos do Consumidor no BSC.

No atual mundo dos negócios, os profissionais de marketing investem em IM porque acreditam 
que esses são capazes de persuadir seus seguidores a adotar suas recomendações, impactando 
positivamente as vendas da marca (Influencer Marketing – Social Sensei, 2023). No entanto, 
as campanhas de IM podem gerar resultados de conversão limitados se não considerarmos as 
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preferências dos seguidores em relação aos canais de compra. Um consumidor pode ver uma 
publicação de um influenciador no BSC, mas preferir comprar o produto em uma loja física 
(Curalate, 2020). Com isso, a preferência de canal é uma questão relevante a ser investigada, 
particularmente no contexto de PMEs (pequenas e médias empresas) ou startups, que podem 
distribuir seus produtos 100% nos canais online, como a empresa analisada nesse trabalho.

Os influenciadores desempenham um papel crucial no fortalecimento do sistema de confiança 
da marca (Leite e Baptista, 2022). Han et al. (2022) observaram que a confiança afetiva nos 
influenciadores gera sentimentos positivos nos consumidores e influencia a confiança em um sentido 
mais amplo, estendendo-se à marca, a outros membros da comunidade e às informações transmitidas 
nas redes sociais, baseadas em apoio emocional. Mais importante ainda, os influenciadores criam 
atitudes mais favoráveis e positivas em relação à marca entre aqueles que percebem maiores riscos 
nas compras online (Chen et al., 2015), influenciando-os a mudar seu estado de espírito. Com 
base nessas premissas, as seguintes hipóteses foram formuladas:

•	 H4 (a-c): O efeito positivo da PSI sobre a) o Engajamento Afetivo dos seguidores com o 
BSC, b) o comportamento de Cocriação dos seguidores do BSC e c) a Confiança Percebida 
nos produtos anunciados no BSC será mais significativo entre consumidores que preferem 
comércio tradicional do que entre consumidores que preferem e-commerce.

Em suma, desenvolvemos um modelo conceitual (Figura 1) para avaliar o impacto direto das 
características dos influenciadores (e.g., Prestatividade, Influência e Articulação) na conexão 
psicológica entre influenciadores e seguidores do BSC. Além disso, examinamos o papel da PSI 
para conduzir atitudes positivas – engajamento afetivo, cocriação e confiança percebida – que 
podem influenciar a intenção de seguir as recomendações de compra feita por outros consumidores. 
Por fim, este estudo explora como os influenciadores podem melhorar a favorabilidade dos canais 
online, particularmente entre consumidores que têm aversão às compras online.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Figura 1: Modelo de Pesquisa
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O estudo de caso é baseado na startup Just for You (JFY), a primeira empresa online do Brasil 
especializada em cosméticos personalizados. Esta empresa foi selecionada porque: 1. desenvolveu 
um caso de negócio bem-sucedido durante seu lançamento no mercado, estabelecendo parcerias 
com varías macro influenciadoras brasileiras (Apêndice 2), o que permitiu à startup alcançar 
mais de 300 mil seguidores em seu s-commerce (conta do Instagram); 2. opera 100% online 
no s-commerce (@justforbr) e no e-commerce (www.justfor.com.br) e seu marketing mix é 
completamente baseado em publicidade digital.

As seguintes hipóteses foram testadas neste estudo com base nas discussões desta seção:

•	 H1 (a-c): As características percebidas de a) Prestatividade, b) Identificação e c) Articulação 
podem impactar direta e positivamente a PSI com os seguidores do BSC.

•	 H2 (a-c): A PSI com o influenciador da marca pode impactar direta e positivamente a) o 
Engajamento Afetivo com o BSC; b) o comportamento de Cocriação dos seguidores do 
BSC; c) a Confiança Percebida dos seguidores nos produtos anunciados no BSC.

•	 H3 (a-c): a) O Engajamento Afetivo com o BSC; b) a Cocriação no BSC; c) a Confiança 
Percebida nos produtos da marca anunciados no BSC podem impactar direta e positivamente 
a Intenção de seguir as recomendações de compra de outros para os produtos do BSC.

•	 H4 (a-c): O efeito positivo da PSI sobre a) o Engajamento Afetivo dos seguidores com a 
conta do Instagram da marca, b) o comportamento de Cocriação dos seguidores do BSC e 
c) a Confiança Percebida nos produtos anunciados no BSC será maior entre consumidores 
que preferem comércio tradicional do que entre consumidores que preferem e-commerce.

3. METODOLOGIA
3.1. Amostragem e Coleta de Dados

Essa investigação se baseia no caso da startup Just for You (JFY), primeira empresa brasileira de 
cosméticos especializada em produtos hyperpersonalizados. O fato de analisar uma única empresa 
limita o escopo da investigação ao perder a força de generalização. Por outro lado, aprofunda a 
análise de resultados e, associada a metodologia escolhida, acessa opiniões reais de consumidores, 
em consonância com a literatura atual sobre SMIs (Silaban et al., 2022).

Durante a coleta de dados, o link da pesquisa ficou disponível na conta do Instagram da JFY por 
um mês, em publicações no feed e Stories. Participantes tinham que concordar em compartilhar 
suas informações, conforme exigido pela legislação brasileira. O questionário foi elaborado a partir 
da literatura em inglês e posteriormente traduzido para o português. Uma pré-teste foi enviado 
a dez respondentes para verificar a compreensão geral. Durante essa etapa, foi possível modificar 
a ordem das perguntas, corrigir erros gramaticais e avaliar o nível de atenção por meio de uma 
questão de controle. A abordagem transversal foi a escolhida para o desenho pesquisa e significou 
que avaliamos as opiniões de clientes em um período específico, a partir de amostragem não 
probabilística. A condição obrigatória para responder ao questionário era de que os participantes 
seguissem a conta do Instagram da JFY. Após a exclusão de questionários de consumidores que 
não eram seguidores da marca, de formulários incompletos e respostas incorretas à verificação 
de atenção, obtivemos 533 questionários válidos. Para definir o tamanho da amostra, seguimos a 
recomendação de usar no mínimo dez observações para cada variável independente, considerando 
também a amostragem extensa exigida pela metodologia CB-SEM (Hair et al., 2019).
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As características dos influenciadores — Prestatividade (Helpfulness – HELP), Identificação 
(Relatability – REL) e Articulação (Articulation – ART) — foram adaptadas do estudo de Hassan et 
al. (2021). Os três itens da PSI foram alterados a partir do trabalho de Xiang et al. (2016). Quanto 
aos efeitos da PSI: 1. cocriação (Co-creation – CCO) foi adaptada de Wang, Lin e Spencer (2019); 2. 
engajamento afetivo (Affective Engagement – AFF) extraído de Hollebeek et al. (2014); e 3. confiança 
percebida no desempenho (Perceived Confidence – CONF) de Wang, Lin e Spencer (2019). 
A variável dependente deste modelo, a intenção de seguir recomendações de compra de outros 
(Intention to Follow others´s shopping advice – FOL), foi ajustada do estudo de Mazzarolo et 
al. (2021). As variáveis foram medidas a partir de uma escala Likert de 7 pontos, de “discordo 
totalmente” (1) a “concordo totalmente” (7) (Schreiber et al., 2006).

A análise do modelo proposto nessa investigação foi executada por equações estruturais (SEM) 
e multigrupo utilizando SPSS 28.0 e AMOS 28. Optamos pelo CB-SEM devido à sua robustez 
para testar a validade dos construtos, o poder explicativo e o ajuste do modelo. Além disso, o 
CB-SEM é um método adequado para analisar inferências causais e pesquisas de marketing, 
especialmente quando envolvem múltiplos construtos, múltiplas regressões e análise multigrupo 
(Hair, Babin e Krey, 2017; Cheung et al., 2022).

3.2. Demografia

A Tabela 1 apresenta as características demográficas dos 533 participantes. A maioria (51%) 
tinha entre 26 e 41 anos, do sexo feminino (87%), possuía ensino superior completo (48%), 
seguida de 26,5% com ensino médio completo, com renda mensal familiar entre R$ 2.400,01 
e R$12.100,00 (53%).

Escolhemos as dez principais influenciadoras da JFY como alto nível notoriedade, já que 76% 
dos seguidores da JFY também seguiam seus perfis. A preferência pelo canal de compras foi 
verificada. 53% dos participantes declararam que e-commerce era o canal preferido para comprar 
cosméticos capilares, à frente de outros canais tradicionais (supermercados, lojas de fragrâncias, 
farmácias, consultores de vendas e free shops). Esse resultado é coerente, uma vez que a amostra 
foi distribuída entre compradores da JFY (48% da amostra) e não compradores (52%).

Tabela 1. Estatísticas descritivas (n=533).

Indicador Items Frequência Porcentagem

Idade

14 a 18 32 6.0%
19 a 25 143 26.8%
26 a 41 270 50.7%
42 a 57 79 14.8%
> 57 anos 9 1.7%

Gênero
Masculino 67 12.6%
Feminino 466 87.4%

Nível de Escolaridade

Sem instrução 5 0.9%
Ensino Fundamental incompleto 6 1.1%
Ensino Fundamental completo 13 2.4%
Ensino Médio incompleto 23 4.3%
Ensino Médio completo 144 27.0%
Ensino Superior incompleto 86 16.1%
Ensino Superior completo 256 48.0%
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Indicador Items Frequência Porcentagem

Renda Familiar Mensal

Até R$ 2.400,00 193 36.2%
De R$ 2.400,01 a R$ 4.800,00 153 28.7%
R$ 4.800,01 to R$ 12.100,00 130 24.4%
R$ 12.100,01 to R$ 22.200,00 36 6.8%
Mais de R$ 22.201,01 21 3.9%

Perfil do Participante
Cliente da JFY 258 48%
Não Cliente da JFY 275 52%

Influenciadores da JFY
Seguidores 406 76.2%
Não Seguidores 127 23.8%

Preferência de Compra
E-commerce 280 52.5%
Outros Canais Offline 253 47.5%

4. RESULTADOS E ANÁLISE DE DADOS

4.1. Modelo de Mensuração

Seguindo os critérios de corte utilizados por Schreiber et al. (2006), o modelo proposto 
apresentou bom ajuste: X²/d.f. = 2,518 (≤ 3); CFI = 0,966 (> .95); NFI = 0,950 (≥ .95); TLI = 
0,959 (> .95); GFI = 0,904; RMSEA = 0,053 (< 0,06); SRMR = 0,033 (< .08).

A consistência interna dos dados (Tabela 2) foi examinada com base nas referências de Cheung 
et al. (2023). Os valores do Cronbach Alpha foram superiores a 0,8. A Confiabilidade Composta 
(Composite Reliability – CR) também apresentou valores acima de 0,8; em algumas variáveis, foi 
superior a 0,9, indicando boa confiabilidade.

Para análise discriminante, utilizamos dois critérios diferentes e os dados estão apresentados 
na Tabela 3. Aplicando o método de Fornell e Larcker, citado por Henseler e Sarstedt (2015), os 
resultados de AVE foram superiores a 0,6, considerados aceitáveis, pois o construto explicava mais 
de 50% da variância de seus itens (Hair et al., 2019). Como a raiz quadrada da variância média 
extraída (Average Variance Extracted – AVE) de cada construto foi maior do que as correlações 
pareadas, comprovamos a distinção entre os construtos. Para checar a robustez da análise, avaliamos 
os valores de HTMT, considerados mais apropriados por Hair et al. (2019), em graus específicos 
de carga dos indicadores. Como todos os itens estavam abaixo do limiar de 0,90, confirmamos 
o nível de distinção entre os construtos.

Os valores de R² (R-squared) das variáveis endógenas apresentaram o seguinte poder explicativo: 
PSI (0,755), CCO (0,541), AFF (0,701), CONF (0,567) e FOL (0,758). Considerando os valores 
de referência citados por Hair et al. (2019), PSI e FOL mostraram poder explicativo substancial 
(R² ≥ 0,75), enquanto AFF, CONF e CCO apresentaram poder explicativo moderado (0,74 ≥ 
R² ≥ 0,50).

Tabela 1. Cont.
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Tabela 2. Resultados de Validade Convergente.

Items Cargas Fatoriais Cronbach Alpha CR AVE

Prestatividade/ Helpfulness (HELP)
As Influencers da Just For You:

Me passam dicas valiosas sobre como 
aplicar os produtos. 0.91 0.94 0.94 0.83

Me ajudam a avaliar os produtos que 
espero comprar. 0.92

Me ajudam a conhecer mais sobre os 
produtos que espero comprar. 0.90

Identificação/ Relatability (REL)
As Influencers da Just For You:

Olho para elas como um modelo a ser 
seguido por mim na maioria das vezes. 0.88 0.85 0.85 0.66

Posso me identificar facilmente com elas. 0.86
Quero copiar o comportamento delas. 0.70

Articulação/ Articulation (ART)
Sobre os vídeos tutoriais das influencers da Just for You: 

É fácil de entender o que elas falam. 0.93 0.93 0.93 0.82
São bem produzidos. 0.90
Criam engajamento. 0.88

Interação Parasocial/Parasocial Interaction (PSI)
A comunidade do Instagram da Just For You:

Me faz sentir confortável, especialmente 
com algumas influenciadoras que 
dificilmente teria contato na vida real.

1.01 0.89 0.97 0.91

Às vezes comparo minha opinião sobre 
produtos e marcas com o que outros 
usuários disseram, especialmente com a das 
influenciadoras.

0.91

Posso confiar nas informações que recebo 
de outros usuários, especialmente das 
influenciadoras que me interessam.

0.93

Engajamento Afetivo/ Affective Engagement (AFF)
Quando uso o Instagram da Just for You:

Me faz sentir atraente. 0.88 0.91 0.91 0.78
Me dá prazer. 0.89
Me sinto orgulhosa de usar essa conta. 0.89

Cocriação/ Co-creation (CCO)
Minha motivação para engajar com a conta de Instragram da Just for You é para:

Avaliar os produtos e postar reviews. 0.77 0.95 0.94 0.68
Responder outros reviews feitos. 0.74
Compartilhar informações sobre produtos. 0.85
Recomendar os produtos da marca para 
meus amigos das redes sociais. 0.88

Compartilhar minhas experiências de 
compra com meus amigos das redes sociais. 0.83
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Items Cargas Fatoriais Cronbach Alpha CR AVE

Contar sobre minhas experiências e dar 
sugestões quando meus amigos das redes 
sociais estão comprando.

0.86

Recomendar os produtos da marca quando 
meus amigos das redes sociais precisam de 
conselhos.

0.84

Confiança Percebida/ Perceived Confidence (CONF):
Sobre os produtos da Just for You:

Sou confiante de que vão funcionar como 
esperado. 0.80 0.88 0.88 0.70

Oferecem qualidade confiável. 0.85
Oferecem qualidade consistente. 0.86

Intenção de Seguir Recomendações de Compra/ Intention to follow other people´s shopping advice (FOL):
Quando me deparo com produtos recomendados por outras usuárias no Instagram da Just For You, então:

Comprarei quando precisar desses 
produtos. 0.75 0.84 0.85 0.65

Com certeza vou testar esses produtos. 0.83
Recomendaria esses produtos a uma amiga. 0.85

FL (Factor Loading), CA (Cronbach Alpha), Composite Reliability (CR), Average Variance Extracted (AVE).

Tabela 3. Validade Discriminante

Validade Discriminante 1 2 3 4 5 6 7 8

1. Prestatividade/ Helpfulness 0.911 0.738 0.800 0.801 0.608 0.545 0.599 0.665
2. Identificação/ Relatability 0.736 0.811 0.694 0.701 0.581 0.492 0.419 0.488
3. Articulação/ Articulation 0.862 0.692 0.904 0.789 0.620 0.538 0.569 0.569
4. Interação Parasocial/ 

Parasocial Interaction 0.718 0.626 0.706 0.953 0.726 0.639 0.638 0.674

5. Engajamento Afetivo/ 
Affective Engagement 0.608 0.579 0.620 0.650 0.883 0.702 0.747 0.800

6. Cocriação/ Co-creation 0.554 0.499 0.547 0.567 0.713 0.827 0.645 0.733
7. Confiança Percebida/

Perceived Confidence 0.599 0.418 0.569 0.572 0.746 0.656 0.839 0.779

8. Intenção de Seguir 
Recomendações de Compra/
Intention to follow other 
people´s shopping advice

0.657 0.531 0.666 0.619 0.790 0.737 0.769 0.809

Critério de Fornell-Larcker (abaixo da diagonal principal) e valores de HTMT (acima da diagonal)

4.2. Avaliação do Modelo Estrutural

Todas as hipóteses elaboradas no modelo de relações causais foram validadas (Tabela 4). As 
três características das influenciadoras da JFY — Prestatividade (H1.a: suportada, β = 0,367, p 
< 0,01), Identificação (H1.b: suportada, β = 0,189, p < 0,01) e Articulação (H1.c: suportada, 
β = 0,373, p < 0,01) — impactam positivamente PSI. As mega influenciadoras da JFY são 

Tabela 2. Cont.
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especialistas na indústria da beleza e têm mais de 1 milhão de seguidores. Suas narrativas enfatizam 
o autocuidado físico e emocional, destacando os produtos específicos (da JFY) que ajudam na 
hora de relaxamento e que atendem às suas necessidades. As cenas mostradas são capturadas 
em detalhes por vídeos profissionais e são ricas em recursos para manter a proximidade com o 
público. A comunicação espontânea e reveladora de questões pessoais, combinada com técnicas 
de produção minimamente planejadas, gera a conexão emocional necessária com os seguidores 
(Berryman e Kavka, 2017; Scholz, 2021; Yuan e Lou, 2020).

Além disso, confirmamos que PSI impulsiona o Engajamento Afetivo (H2.a: suportada, β = 
0,837, p < 0,01), a Cocriação (H2.b: suportada, β = 0,736, p < 0,01) e a Confiança Percebida 
no desempenho dos produtos (H2.c: suportada, β = 0,753, p < 0,01) dentro do BSC da JFY. 
As histórias das influenciadoras da JFY ressoam com seus seguidores, evocando fortes emoções e 
experiências prazerosas ao navegarem pelo BSC. A sensação de amizade com as influenciadoras 
da JFY molda as atitudes dos consumidores em relação à cocriação com suas postagens (Tolbert 
e Drogos, 2019). Em concordância com SCM (Hassan et al., 2021), este estudo demonstra que 
as influenciadoras da JFY têm impacto positivo na confiança percebida nos produtos da marca.

Os resultados de PSI — engajamento afetivo (H3.a, β = 0,341, p < 0,01), cocriação (H3.b, β 
= 0,327, p < 0,01) e confiança percebida (H3.c, β = 0,348, p < 0,01) — produzem efeito direto 
na Intenção de seguir recomendações de compra. Nenhuma diferença significativa foi encontrada 
entre esses coeficientes. Esses resultados reforçam a natureza social do BSC, onde a consideração 
de compra é influenciada pela participação ativa e pelo endosso de produtos por outros usuários 
(Cheung et al., 2022). Por outro lado, a PSI também produziu impacto indireto na intenção de 
seguir recomendações de compra (através do Engajamento Afetivo: β efeito indireto = 0,285, p 
< 0,01; Cocriação: β efeito indireto = 0,241, p < 0,01; e Confiança Percebida: β efeito indireto = 
0,262, p < 0,01). Esse efeito indireto demonstra que as influenciadoras são relevantes também no 
contexto de exposição em uma conta de marca, e não apenas em suas próprias contas, mediado 
pelo engajamento afetivo, cocriação e confiança percebida.

4.3. Análises do Modelo Multigrupo

Para esta pesquisa, foram considerados dois perfis de consumidores na análise multigrupo: 
1. seguidores que preferem comprar produtos de cosméticos no e-commerce; 2. seguidores que 
preferem comprar nos canais tradicionais com assistencia fisica (por exemplo, supermercados e 

Tabela 4. Teste de Hipóteses

Relações do Modelo Hipóteses Stad. Beta Resultado

HELP → PSI H1.a 0,367*** Aceita
REL → PSI H1.b 0,189*** Aceita
ART → PSI H1.c 0,373*** Aceita
PSI → AFF H2.a 0,837*** Aceita
PSI → CCO H2.b 0,736*** Aceita
PSI → CONF H2.c 0,753*** Aceita
AFF → FOL H3.a 0,341*** Aceita
CCO → FOL H3.b 0,327*** Aceita
CONF → FOL H3.c 0,348*** Aceita

Notas: Nível de significância: ***p = <0.01; **p = <0.05; *p = <0.1; n.s.: não-significante.
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perfumarias, entre outros). A terminologia e-commerce, ao contrario de s-commerce, foi utilizada 
por ser mais fácil de compreender pelos consumidores ao se referirem a compras online.

Testes preliminares específicos foram realizados para analisar: 1. o ajuste do modelo; 2. a análise 
fatorial confirmatória, a fim de avaliar confiabilidade e validade (Tabelas 5 e 6). Nosso modelo 
de pesquisa apresentou bons resultados de ajuste: X²/d.f. = 2,442; CFI = 0,946; NFI = 0,935; 
TLI = 0,935; GFI = 0,847; RMSEA = 0,049; SRMR = 0,0436. Os resultados indicaram que 
os itens em cada dimensão estavam relacionados ao construto e mediam efetivamente o que se 
propunham a medir (Cheung et al., 2023).

A invariância métrica foi testada (Tabela 7) e os resultados mostram que, quando a restrição de 
igualdade de parâmetros é imposta às duas amostras, o modelo não se deteriora significativamente. 
Foi possivel concluir que a invariância métrica foi atendida e quaisquer diferenças observadas se 
referiam às relações entre os construtos e não à mensuração dos mesmos.

Tabela 5. Resultados de Validade Convergente da Análise de Multigrupo

Items
E-commerce Traditional

Factor 
Loadings CR AVE Factor 

Loadings CR AVE

Prestatividade/ Helpfulness (HELP)
As Influencers da Just For You:

Me passam dicas valiosas sobre como 
aplicar os produtos. 0.933 0.959 0.886 0.892 0.925 0.804

Me ajudam a avaliar os produtos que 
espero comprar. 0.946 0.918

Me ajudam a conhecer mais sobre os 
produtos que espero comprar. 0.944 0.880

Identificação/ Relatability (REL)
As Influencers da Just For You:

Olho para elas como um modelo a 
ser seguido por mim na maioria das 
vezes.

0.924 0.886 0.725 0.844 0.833 0.626

Posso me identificar facilmente com 
elas. 0.897 0.837

Quero copiar o comportamento delas. 0.718 0.683
Articulação/ Articulation (ART)
Sobre os vídeos tutoriais das influencers da Just for You: 

É fácil de entender o que elas falam. 0.953 0.959 0.887 0.914 0.913 0.778
São bem produzidos. 0.934 0.871
Criam engajamento. 0.939 0.861

Interação Parasocial/ Parasocial Interaction (PSI)
A comunidade do Instagram da Just For You:

Me faz sentir confortável, 
especialmente com algumas 
influenciadoras que dificilmente teria 
contato na vida real.

0.815 0.930 0.816 0.857 0.907 0.765
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Tabela 5. Cont.

Items
E-commerce Traditional

Factor 
Loadings CR AVE Factor 

Loadings CR AVE

Às vezes comparo minha opinião 
sobre produtos e marcas com o 
que outros usuários disseram, 
especialmente com a das 
influenciadoras.

0.965 0.893

Posso confiar nas informações 
que recebo de outros usuários, 
especialmente das influenciadoras que 
me interessam.

0.924 0.874

Engajamento Afetivo/ Affective Engagement (AFF)
Quando uso o Instagram da Just for You:

Me faz sentir atraente. 0.847 0.911 0.773 0.91 0.914 0.781
Me dá prazer. 0.895 0.868
Me sinto orgulhosa de usar essa conta. 0.894 0.87

Cocriação/ Co-creation (CCO)
Minha motivação para engajar com a conta de Instragram da Just for You é para:

Avaliar os produtos e postar reviews. 0.791 0.947 0.718 0.841 0.944 0.707
Responder outros reviews feitos. 0.764 0.856
Compartilhar informações sobre 
produtos. 0.856 0.906

Recomendar os produtos da marca 
para meus amigos das redes sociais. 0.876 0.860

Compartilhar minhas experiências de 
compra com meus amigos das redes 
sociais.

0.857 0.794

Contar sobre minhas experiências e 
dar sugestões quando meus amigos 
das redes sociais estão comprando.

0.915 0.788

Recomendar os produtos da marca 
quando meus amigos das redes sociais 
precisam de conselhos.

0.863 0.836

Confiança Percebida/ Perceived Confidence in performance (CONF):
Sobre os produtos da Just for You:

Sou confiante de que vão funcionar 
como esperado. 0.808 0.892 0.734 0.79 0.875 0.701

Oferecem qualidade confiável. 0.878 0.854
Oferecem qualidade consistente. 0.882 0.866

Intenção de Seguir Recomendações de Compra/ Intention to Follow others´ shopping advice (FOL):
Quando me deparo com produtos recomendados por outras usuárias no Instagram da Just For You, então:

Comprarei quando precisar desses 
produtos. 0.726 0.845 0.646 0.733 0.859 0.672

Com certeza vou testar esses produtos. 0.846 0.843
Recomendaria esses produtos a uma 
amiga. 0.834 0.876

FL (Factor Loading), Composite Reliability (CR), Average Variance Extracted (AVE).
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Tabela 6. Análise de Validade Discriminante da Análise Multigrupos 

Qual o seu lugar preferido para comprar 
produtos para o seu cabelo? 1 2 3 4 5 6 7 8

1. Prestatividade/ 
Helpfulness

E-commerce 0.94 0.80 0.87 0.77 0.60 0.50 0.52 0.65
Canal Tradicional 
Offiline 0.90 0.67 0.89 0.82 0.66 0.64 0.66 0.69

2. Identificação/ 
Relatability

E-commerce 0.80 0.85 0.73 0.69 0.59 0.46 0.41 0.55
Canal Tradicional 
Offiline 0.65 0.79 0.68 0.67 0.62 0.57 0.47 0.53

3. Articulação/ Articulation
E-commerce 0.85 0.72 0.94 0.78 0.61 0.46 0.52 0.62
Canal Tradicional 
Offiline 0.80 0.65 0.94 0.78 0.70 0.67 0.52 0.62

4. Interação Parasocial/ 
Parasocial Interaction

E-commerce 0.78 0.74 0.77 0.90 0.63 0.48 0.53 0.59
Canal Tradicional 
Offiline 0.82 0.66 0.81 0.87 0.73 0.71 0.67 0.73

5. Engajamento Afetivo/ 
Affective Engagement

E-commerce 0.59 0.57 0.59 0.71 0.88 0.69 0.75 0.81
Canal Tradicional 
Offiline 0.63 0.59 0.66 0.74 0.88 0.75 0.77 0.80

6. Cocriação/ Co-creation
E-commerce 0.50 0.48 0.44 0.56 0.67 0.85 0.61 0.75
Canal Tradicional 
Offiline 0.59 0.53 0.63 0.70 0.73 0.84 0.66 0.76

7. Confiança Percebida/ 
Perceived Confidence

E-commerce 0.55 0.39 0.50 0.60 0.72 0.59 0.86 0.77

Canal Tradicional 
Offiline 0.65 0.43 0.65 0.67 0.76 0.64 0.84 0.79

8. Intenção de Seguir 
Recomendações de 
Compra/ Intention 
to Follow other users´ 
shopping advice

E-commerce 0.67 0.57 0.64 0.67 0.80 0.72 0.75 0.80

Canal Tradicional 
Offiline 0.64 0.50 0.72 0.71 0.79 0.71 0.79 0.82

Nota: A raiz quadrada da variância média extraída (AVE) está em negrito na diagonal. Os dados acima da diagonal 
representam as correlações entre os construtos. Critério de Fornell-Larcker (acima da diagonal principal) e valores 
de HTMT (abaixo da diagonal)

Tabela 7. Teste de Invariância de Mensuração

Índices de Ajuste Modelo Não Restrito Modelo Restrito

χ² 1543.473 1573.072
Graus de Liberdade/ Degree of freedom 
(df ) 632 658

P < 0.001 < 0.001
CFI 0.946 0.946
TLI 0.935 0.938
NFI 0.912 0.911
RMSEA 0.049 0.048
χ² difference test Δdf = 26; Δχ²= 29.599; and p = 0.390 > 0.05
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De acordo com os resultados do modelo multigrupo (Tabela 8), as hipóteses foram parcialmente 
confirmadas. Os efeitos de Cocriação (Tradicional: β = 0,821) e Confiança Percebida (Tradicional:  
β = 0,801) foram maiores entre os seguidores da JFY que preferem canais tradicionais, com diferenças 
significativas detectadas. Não foram encontradas diferenças significativas no Engajamento Afetivo 
(Tradicional: β = 0,857; E-commerce: β = 0,804). Esses achados sugerem novos papéis para os 
influenciadores ao aumentar atitudes positivas em relação às marcas entre usuários mais avessos 
ao risco em compras online. Esse efeito é particularmente relevante no contexto de empresas 
com presença limitada no mercado, como a JFY, em que há percepções de risco mais elevadas 
entre os consumidores quanto ao desempenho do produto e financeiro (Forsythe et al., 2006).

Tabela 8. Diferenças Significativas

Relações do Modelo Resultado E-commerce vs Tradicional

Diferença de Coeficiente de Caminhos CR
H4.a PSI → AFF Não Aceita -0.053 1.186
H4.b PSI → CCO Aceita -0.197 3.086

H4.c PSI → CONF Aceita -0.115 2.280

CR: Critical Ratio for differences between parameters. * t = 1.65 for p < 0.1; ** t = 1.96 for p <0.05; e *** t = 2.58 
for p < 0.01.

5. DISCUSSÃO DOS RESULTADOS
5.1. A amizade entre seguidores e influenciadores

Prestatividade e Articulação foram os principais fatores em direção à PSI, com efeitos semelhantes 
(CR Intra = 0,267), seguidos pela Identificação. Embora essas duas primeiras características 
validem o valor da informação já destacado por estudos anteriores sobre a relação influenciador/
consumidor (Hajli, 2020; Scholz, 2021; Cheung et al., 2022), nossos resultados sugerem um 
caminho que vai além da perspectiva cognitiva. Prestatividade e Articulação, conforme discutido 
neste trabalho, são gatilhos para a construção de relações genuínas (Sokolova e Perez, 2021). Por 
outro lado, o efeito menor da característica de Identificação contrasta com os resultados de outros 
estudos (Haobin Ye, Fong, e Luo, 2021; Ballester et al. 2025). Ao avaliar as interações dentro 
de uma conta de marca, e não nas contas das próprias influenciadoras, o público seguidor pode 
ser mais difuso, reduzindo a percepção de identificação com as influenciadoras da JFY (Ballester 
et al. 2025).

Mesmo que o efeito de Identificação tenha sido menor que o de outras características, verificamos 
que as influenciadoras da JFY ainda assim estabelecem um senso de identidade próximo aos seus 
seguidores. Essa proximidade ou igualdade nas relações contrasta com a literatura anterior que 
enfatizava habilidades como atratividade, experiência, originalidade e singularidade dos SMIs 
para destacar suas qualidades superiores e capacidade de se diferenciar dos seguidores(Reinikainen 
et al., 2020; Casaló, Flavián, & Ibáñez-Sánchez, 2020). Também contribuímos para a literatura 
anterior ao demonstrar como as influenciadoras conseguem estabelecer um senso de identidade 
relacionável com os seguidores da marca, fortalecer o vínculo emocional e facilitar a cocriação 
colaborativa dentro do framework do BSC.

5.2. PSI e seus efeitos em BSC

Este artigo revela os efeitos diretos de PSI no engajamento entre marca e consumidor, bem 
como o efeito indireto na intenção de seguir recomendações de compra. Vários insights emergem 
desses resultados.
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Primeiro, provamos que os influenciadores transferem sua credibilidade (Hassan et al., 2021) 
e vínculo emocional (Xiang et al., 2016) para a marca e sua relação com os clientes. Em segundo 
lugar, a intenção de compra ocorre não apenas quando os influenciadores recomendam produtos 
diretamente em suas contas (Masuda, Han, e Lee, 2022), mas também na conta da marca, 
pressupondo um alto nível de envolvimento dos seguidores (Chetioui, Benlafqih, & Lebdaoui, 
2020). Terceiro, os influenciadores fortalecem os vínculos com a comunidade da marca e aumentam 
o engajamento, independentemente do nível de familiaridade dos seguidores com elas.

Consequentemente, destacamos que os papéis dos influenciadores vão além de simples defensores 
da marca ou endossadores de produtos, como já abordado na literatura existente (De Veirman, 
Cauberghe, e Hudders, 2017; Leite e Baptista, 2022; Sanchez-Fernandez & Jimenez-Castillo, 
2021). Com base nos resultados obtidos, podemos afirmar que influenciadores ampliam o 
suporte social dentro do BSC (Ahmad e Laroche, 2017; Hassan et al., 2021) e aumentam a 
intimidade e credibilidade de sua relação com o público (Hassan et al., 2021). Estudos mostram 
que influenciadores podem induzir atitudes positivas nos consumidores (Haobin Ye, Fong, e Luo, 
2021), aumentar a influência da comunidade (Farivar e Wang, 2022) e a confiança percebida 
nos produtos oferecidos no BSC (Sander et al., 2021). Esses efeitos impactam indiretamente a 
intenção de seguir recomendações de compra.

De acordo com os resultados obtidos, é possível afirmar que a socialização no s-commerce, 
que ocorre por meio da comunicação entre pares, suporte emocional e interação parasocial, 
molda significativamente as intenções comportamentais (Handarkho, 2020). Dentro desse 
escopo relacional, as interações dos SMIs vão além das trocas tradicionais comprador–vendedor, 
fomentando vínculos em comunidades mais amplas (Hu e Chaudhry, 2020). Influenciadores 
conseguem mediar as relações que antes eram mantidas diretamente entre marcas e consumidores, 
criando formas de persuasão.

Essa dinâmica é particularmente relevante em mercados emergentes, como o Brasil, onde os 
SMIs desempenham um papel central na publicidade digital. Quase dois terços dos anunciantes 
investem ou planejam investir em influenciadores, o que reflete uma tendencia de crescimento do 
conteúdo impulsionado por influenciadores (Navarro, 2024). Tanto para marcas já estabelecidas ou 
emergentes, colaborar com SMIs é uma oportunidade para fortalecer a qualidade do relacionamento 
e fomentar o suporte social baseado na comunidade (Handarkho, 2020). 

5.3. PSI aumenta a favorabilidade dos canais online?

Ao avaliar o grupo mais relutante por comprar online, os efeitos mais significativos da PSI 
ocorreram no comportamento de cocriação e na confiança percebida. A partir da PSI, expandimos 
o efeito da “sabedoria coletiva” (collective wisdom), citado por Hoffman e Novak (2009), ao abordar 
o feedback entre a colaboração e o conhecimento coletivo que orienta os comportamentos ao 
seguir as recomendações fornecidas. Esse feedback também reforça a reputação do influenciador 
(Xu, Cui, e Lyu, 2022), que é transferida para a credibilidade da marca (Leite e Baptista, 2022). 
Esse binômio de cocriação e confiança percebida torna-se ainda mais forte entre consumidores 
com maior aversão às compras online devido às relações emocionais com influenciadores. Por 
outro lado, vimos que o nível de engajamento afetivo não variou significativamente de acordo 
com o canal preferido, alinhando-se aos resultados de Kusuma et al. (2024), que destacaram 
um efeito geral do Instagram em proporcionar experiências agradáveis com outros membros e 
fortalecer o capital social da comunidade da marca.

Demonstramos como mega influenciadores promovem níveis elevados de cocriação entre 
o público da marca e aumentam a confiança percebida nos produtos entre consumidores que 
preferem canais tradicionais. Influenciadores de beleza são capazes de construir narrativas poderosas 
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que combinam popularidade e autenticidade, garantindo um pacto de intimidade (Berryman 
e Kavka, 2017), ao mesmo tempo mantêm a robustez da informação, valorizada especialmente 
por consumidores cautelosos com canais online.

Os resultados desta pesquisa são promissores, sobretudo considerando os poucos estudos sobre 
BSC de startups em mercados emergentes, como o Brasil. Essas empresas enfrentam dificuldades 
para competir em um setor de beleza dominado por grandes multinacionais (Yuen, 2023). Ao 
operar inteiramente online, essas startups têm focado em uma estratégia que reduz os custos 
operacionais de canais de venda mistos e aumenta a competitividade. Por outro lado, tais startups 
são, por natureza, empresas com histórico menos consolidado, o que eleva a desconfiança dos 
usuários e reduz a intenção de compra (Lowry et al., 2008). Dessa forma, desenvolver uma estratégia 
completa de marketing online baseada em IM pode simplificar o portfólio do marketing mix, 
garantir maiores resultados de conversão e aumentar a confiança na marca e em seus produtos, 
especialmente entre aqueles mais hesitantes em realizar compras online.

6. CONCLUSÕES E IMPLICAÇÕES GERENCIAIS
A primeira parte desta pesquisa demonstrou que as influenciadoras da JFY promovem um pacto de 

intimidade com os seguidores do BSC por meio de suas características de prestatividade e articulação, 
em maior grau, seguidas pela capacidade de identificação. A habilidade das influenciadoras em 
fornecer orientações e permitir que os seguidores se envolvam genuinamente com os produtos 
promovidos fortalece o capital social (Kusuma et al., 2024) e o suporte social (Ahmad e Laroche, 2017) 
necessários em um canal híbrido como o s-commerce. Esses resultados fornecem insights importantes 
para as marcas ao co-promoverem produtos com SMIs. As marcas devem construir uma narrativa 
genuína de colaboração com os influenciadores, alinhada às características distintivas ou às 
propostas de valor de seus produtos. Dessa forma, é possível otimizar a eficácia da comunicação 
para esclarecer os consumidores e fortalecer a confiança no desempenho dos produtos endossados 
pelos influenciadores em seus BSCs. Além disso, considerando a relevância da prestatividade e da 
articulação dos influenciadores, as marcas devem priorizar lives, tutoriais e vídeos de unboxing, 
que são mais eficazes para cocriação e fins educativos.

Nossos resultados também revelaram que os influenciadores desempenham um papel que vai 
além da promoção de produtos ou do incentivo ao eWOM (De Veirman, Cauberghe, e Hudders, 
2017). Por meio da PSI, eles fortalecem as emoções positivas em relação ao BSC e aumentam 
a intenção dos consumidores de seguir recomendações, impulsionada por engajamento afetivo, 
cocriação e confiança percebida. Para aproveitar plenamente essas dinâmicas, as marcas devem 
enfatizar autenticidade, transparência e cocriação (Lou, 2022), permitindo que os consumidores 
interajam de maneira significativa com os influenciadores e construam suas próprias narrativas. 
É importante ressaltar que os consumidores também se tornam participantes ativos nos BSCs, 
muitas vezes assumindo papéis semelhantes aos dos influenciadores em suas próprias redes e 
moldando as intenções de compra em suas comunidades.

Como influenciadores abarcaram uma função mais ampla na colaboração com as marcas, 
avaliar campanhas de IM apenas pelo ROI é limitante. Uma análise mais abrangente deve incluir 
métricas que estampem claramente os resultados de cocriação das publicações de influenciadores 
(por exemplo, comentários e compartilhamentos) e da relevância do conteúdo (por exemplo, 
posts guardados, tempo de visualização). Além disso, as marcas precisam avaliar a capacidade 
dos influenciadores de gerar leads qualificados, já que experiências imersivas proporcionadas 
por eles frequentemente atraem visitantes do e-commerce com maior intenção de compra em 
comparação a outras campanhas digitais. Por fim, os profissionais devem monitorar os efeitos 
da campanha além da conta oficial da marca, uma vez que os consumidores frequentemente 

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.en


22

BBR, Braz. Bus. Rev. – FUCAPE, Espírito Santo, 23, e20242284, 2026

compartilham conteúdo em diferentes redes. Ferramentas como análise de sentimento podem 
ajudar a determinar se um influenciador se tornou um tópico em alta e fornecer insights mais 
profundos sobre como a parceria molda a percepção da marca.

Conforme demonstrado neste estudo, PSI pode alterar o estado de espírito dos consumidores e 
tornar os seguidores da marca mais receptivos às compras online. A PSI potencializa a interação na 
comunidade, fortalece a confiança nos produtos da marca e aumenta indiretamente a intenção de 
seguir recomendações de compra de outros consumidores (Farivar e Wang, 2022). Nesse contexto, 
uma sugestão é que as marcas explorem conteúdos voltados para vendas (como tutoriais ou lives) 
para promover imediatismo no contato com o público. Outra recomendação é oferecer chatbots 
de atendimento durante interações ao vivo, de modo que os consumidores recebam assistência 
personalizada, reduzindo a assimetria de informação, especialmente entre clientes com maior 
aversão ao risco em compras online.

7. LIMITAÇÕES E ESTUDOS FUTUROS
Este estudo apresenta algumas limitações que podem oferecer oportunidades para pesquisas 

futuras. Em primeiro lugar, os dados da amostra incluíram apenas perfis de compradores e não 
compradores, o que foi adequado para o propósito desse artigo. No entanto, incluir o perfil de 
compradores frequentes poderia agregar valor na avaliação do impacto da PSI no comportamento 
de intenção de recompra de produtos recomendados por outros. Nesse sentido, pesquisas 
futuras poderiam empregar um método longitudinal, permitindo capturar as conexões e os laços 
psicológicos estabelecidos por meio de uma exposição mais frequente ao conteúdo publicado 
(Hu et al., 2020).

Em segundo lugar, os resultados do SCM (Hassan et al., 2021) foram obtidos a partir da análise 
de um caso único de uma startup de cosméticos. Seria interessante aplicar as três características 
de influenciadores selecionadas (prestatividade, articulação e identificação) a outros segmentos ou 
setores para verificar se há um efeito mais generalizado dessas habilidades. Além disso, considerando 
que as relações em redes sociais podem variar por país (Masuda, Han, e Lee, 2022), estudos 
futuros poderiam avaliar IM em outras regiões ou em outras plataformas de s-commerce (por 
exemplo, TikTok), a fim de demonstrar como os efeitos de PSI variam em diferentes contextos.

E um terceiro ponto, no que diz respeito aos perfis selecionados, alguns estudos reforçam as 
diferenças entre os tipos de alcance dos influenciadores. Liu, Li, e Lee (2021) mostraram que micro 
influenciadores aumentam PSI devido à sua maior transparência e credibilidade. Uma sugestão 
para trabalhos futuros seria avaliar o impacto de micro e macro influenciadores nas atitudes dos 
consumidores em relação à PSI e ao comportamento de compra. Esse conhecimento é essencial 
para o desenvolvimento de estratégias de IM mais eficazes, permitindo que marcas explorem 
alternativas mais econômicas, especialmente para startups com orçamentos de marketing limitados.
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APÊNDICE
Apêndice 1

Tabela S1 Items de medição utilizados

Construct Item

Helpfulness
(Hassan, S. H.; Teo, S. Z.; 
Ramayah,T. and Al-Kumaim, 
N. H., 2021)

SEN1 The influencer provided valuable tips on applying the JFY product.
SEN2 The influencer was helpful to evaluate the JFY product I bought.

SEN3 The influencer was helpful to familiarize with the JFY product 
bought

Relatability
(Hassan, S. H.; Teo, S. Z.; 
Ramayah, T. and Al-Kumaim, 
N. H., 2021)

REL1 I often look up to the influencer as a role model to shape my own 
behaviour.

REL2 I can easily identify myself with the influencer.
REL3 I want to copy the behaviour of the influencer.

Articulation
(Hassan, S. H.; Teo, S. Z.; 
Ramayah, T. and Al-Kumaim, 
N. H., 2021)

ART2 The choice of language that the influencer used is easy to 
understand

ART3 The video tutorial is well prepared.
ART4 The influencer video tutorial is engaging.

Parasocial Interaction
(Xiang, L.; Zheng, X.; Lee, M. 
K. O. and Zhao, D., 2016)

PAR2
The interaction with other members on JFY IG account makes me 
feel comfortable, especially with some influencers I hardly contact 
in real life, as if I were with friends.

PAR3
I found myself comparing my opinion about products and brands 
with what other members said, especially with some influencers’ 
opinions.

PAR4 I can trust the information I get from other members on JFY IG 
account , especially from influencers I’m interested in

Co-creation
(Wang, X.; Lin, X. and 
Spencer, M. K., 2019)

COT1 Rate and review
COT2 Respond to other reviews
COT3 Sharing product information
COT4 Recommend the brand`s products to my SNS contacts
COT5 Share my shopping experiences with my SNS contacts

COT6 Provide my experiences and suggestions when my SNS contacts 
are shopping

COT7 Recommend the brand`s products when my SNS contacts need 
advice

Affective Engagement
(Hollebeek, L. D.; Glynn, M. 
S. and Brodie, R. J., 2014)

ENG3 I am happy
ENG4 I feel very positive
ENG5 I am proud to use the account

Perceived Performance
(Wang, X.; Lin, X. and 
Spencer, M. K., 2019)

RSK2 I am sure that they willl perform as expected
RSK4 Offer reliable quality
RSK6 Offer consistent quality

Purchase Intention
(Mazzarolo, A. H.; Mainardes, 
E. W. and Innocencio, F. A., 
2021)

END2 I’ll buy products or services endorsed by the JFY IG I follow when 
I need

END3 I will definitely try products or services endorsed by the JFY IG 
accounts I follow

END4 I would recommend to a friend products or services endorsed by 
other people on the JFY IG I follow
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Apêndice 2
Top 10 das Influenciadores da JFY em Campanhas de Marketing de Influência

1. Bárbara Evans Clark (2.3 milhões de seguidores no Instagram)
https://www.instagram.com/barbaraevans22?igsh=Y2U0dGl2czdwZHBh

2. Biah Rodrigues Fakri (2.2 milhões de seguidores no Instagram)
https://www.instagram.com/biahrodriguesz?igsh=MWF5amZnNWRtOWZ4YQ==

3. Camila Monteiro (3.4 milhões de seguidores no Instagram)
https://www.instagram.com/camilamonteiro?igsh=MWl2eGs3YW4yZ2p0ZQ==
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4. Fabiola Melo (3.1 milhões de seguidores no Instagram)
https://www.instagram.com/fabiolamelooficial?igsh=ZW9oNWI1NzhhdmMx

5. Flavia Viana (2.7 milhões de seguidores no Instagram)
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