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RESUMO

A expansdo da internet e da comunicagdo nas midias sociais tem transformado o
comportamento do consumidor. A importancia de pesquisas envolvendo essa ferramenta de
comunicacdo objetivou o presente estudo, que analisou a influéncia da midia social Instagram
na decisdo de compra de servigos estéticos. A revisao de literatura contextualizou o marketing
digital e as midias sociais; 0 universo da estética e 0s constructos: comunica¢do nas midias
sociais pelas empresas, boca a boca eletrénico, influenciadores digitais e decisdo de compra.
Foi realizada pesquisa quantitativa, de carater descritivo e pesquisa de campo. Para tanto, foi
aplicado questionario survey online com usuarios da midia Instagram, seguidores de duas
clinicas de estética de Belo Horizonte/MG. O questionario foi formulado com perguntas
fechadas de respostas na escala Intervalar de sete pontos. Foram obtidos 204 resultados. Os
dados coletados foram analisados utilizando-se 0 método Partial Least Squares. O software
utilizado foi o Smart PLS 3.0 com aplicacbes de técnicas de modelagem de equacOes
estruturais. Os resultados indicaram rejeicdo de uma das trés hipdteses, ndo confirmando a
influéncia da comunicacdo nas midias sociais pelas empresas na decisdo de compra de
servicos estéticos e confirmando a relacdo positiva de influéncia do boca a boca eletronico e

influenciadores digitais.

Palavras-chave: Comunicagdo nas midias sociais. Boca a boca eletronico. Influenciadores
digitais.



ABSTRACT

The expansion of the internet and social media communication has transformed
consumer behavior. The importance of studies of this communication tool, aimed at the
present study, which analyzed the influence of social media Instagram in the decision to
purchase aesthetic services. The literature review contextualized digital marketing and social
media; the universe of aesthetics and the constructs: communication in social media by
companies, electronic word of mouth, digital influencers and purchase decision. For that, a
quantitative research was carried out, with descriptive purpose and field research. A survey
questionnaire was administered online with users of the Instagram media, followers of two
aesthetics clinics in Belo Horizonte / MG. The questionnaire was formulated with closed-
ended answer questions on the seven-point interval scale. Total: 204 results. The data
collected were analyzed using the partial least squares method. The software used was Smart
PLS 3.0 with applications of structural equation modeling techniques. The results indicated
rejection of one of the three hypotheses, not confirming the influence of communication in
social media by the companies in the decision to purchase aesthetic services and confirming

the positive relationship of influence of electronic mouth-to-mouth and digital influencers.

Keywords: Communication in social media. Electronic word of mouth. Digital influencers.



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

ABIHPEC....... Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos

BaB-e............. Boca a boca eletronico

CNBC............. Consumer News and Bussines Channel

CSE....cccovenee. Cadastro SEBRAE de Empresas

EUA............. Estados Unidos da América

HPPC ............. Higiene Pessoal, perfumaria e cosméticos

IAB......c........ Interactive Advertising Bureau

MEE............... Modelagem de EquacOes Estruturais

PLS ..o Partial Least Squares

SEBRAE ....... Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas

SEM ............ Structural Equation Modeling

UIT e Unido Internacional de TelecomunicacGes



Figura 1
Figura 2
Figura 3
Figura 4
Figura 5
Figura 6

Figura 7
Figura 8

LISTA DE FIGURAS

O potencial da publicidade nas midias SOCIAIS ...........ccvververiererereseieseenen 18
Top 10 consumidores mundiais de HPPC — 2016 ..........ccccceevvevviiieiicsieennnn 20
Panorama do mercado de servicos de beleza no Brasil............c.cccceevevernnnen. 21
COMErCIO EIELIONICO ..vveveeiecie et 22
1T (=] Fo TN (=T T ISR 34

NuUmero de usuarios mensais ativos no Instagram de janeiro de 2013 a

setembro de 2017 (eM MIINBES) ...ccvveveiieiiee e 39
MOAEIO ESTIULUAL ..o 50
Estatistica t para 0S COEfICIENTES.......ccviiiiiieiierieie e 51



LISTA DE QUADROS

Quadrol Percepcdo do consumidor em relacdo a fatores de divulgacdo e
influéncia dos formadores de opinido
Quadro 2  Relagdo entre objetivos especificos, constructos e questionario para
coleta de dados



Tabela 1
Tabela 2

Tabela 3
Tabela 4
Tabela 5
Tabela 6
Tabela 7
Tabela 8

LISTA DE TABELAS

Estatisticas descritivas — decisdo de compra (DC)........cccovevveriererenenesinanean, 44

Estatisticas descritivas — comunicacdo nas midias sociais pelas empresas

(CIMIS) ettt sttt sttt e et e 45
Estatisticas descritivas — influenciadores digitais (DI) ........ccccccevevviieinenne. 45
Estatisticas descritivas — boca a boca eletronico (BaB-€).........ccccccecvvviirnnenn. 46
AvaliaGio do MOdel.........cccooiiiiiii 48
BOOTSIIAD et 48
AVE .ottt st s 49



Gréfico 1
Grafico 2
Grafico 3
Gréfico 4
Gréfico 5

LISTA DE GRAFICOS

41
42
42
43
43



1.1
1.2
1.3

2.1
2.2
2.3
2.4
2.5
2.6
2.7

3.1
3.2
3.3
3.4
3.5
3.6

4.1
4.2
4.3
4.4

SUMARIO

INTRODUGAO ..ot eee et sae s 16
ODJETIVO GEIAL......c.eiiiiiieice s 19
ODjetiVOS ESPECITICOS .....cvviiveeiecie e 19
JUSTITICALIVA ... bbbt 20
REFERENCIAL TEORICO ..ottt 24
Marketing digital € as midias SOCIAIS ..........c.cciverueiiierierieiee e 24
UNIVEISO 0@ BSELICA .....vevveveve ittt e 26
DECISAO B COMPIA...c.ueeivieieiiieiie ettt ae s sre et e e e nreeneeas 28
Comunicacdo nas midias sociais pelas empresas.........cocovvereererereneneneeneens 29
Comunicacdo nas midias sociais pelos usuarios (boca a boca eletrénico) ......... 31
INFluenCiadores digitaiS ........cciveiiiiieiece e 32
Modelo tedrico proposto para analiSe ...........cccvevveiieiierieiiese e 34
METODOLOGIA ...ttt e e nnee e 35
Caracterizagio da PESOUISA ........everververieriieeeieiesie sttt 35
Definicdo do universo e amostra da PeSQUISA .........ccvververiereeiesieseesee e seennens 35
Procedimentos de coleta de dados ..........ceverererieieiiiineee e 36
ANALISE 0B JAUOS ..ottt 37
LOCUS 08 PESOUISA ....veveeveeeeieetesteieieste ettt st see et se et e ne e e 38
Apresentacdo das NIPOLESES.........ccveiveiiiieceee e 40
RESULTADOS. ...ttt 41
Dados deMOGIATICOS. .....c.eiieeieieiieeee e 41
EStatiStiCa AESCIITIVA. ... .ccvveieieieie ettt eas 44
Validagao do MOAEIO ......ocivieiiece e 47
AValiaCa0o das NIPOLESES ......cc.ecveiiiiiecie ettt 51
CONSIDERAGOES FINAIS.......cooveiiieeeeeeeeieeeseeere s esessssesessenessenessesseneesenes 54
REFERENCIAS ...ttt 57

APENDICE A - Questionario aplicado a consumidores de servigos estéticos... 65



16

1 INTRODUCAO

O universo da comunicacdo, ambiente capaz de acolher a diversidade de contextos,
identidades e interesses, atualmente é a maior ferramenta de integracdo do mundo
contemporaneo.

O século XXI, cenério de importantes acontecimentos historicos relacionados a
tecnologia, apresenta ao mundo um novo panorama social para a humanidade, em que €
possivel identificar meios de propagacdo de informacgédo que remodelaram a base material da
sociedade, direcionando os seus atuais padrbes sociais, politicos e econémicos (Rosa,
Casagrande, & Spinelli, 2017).

Segundo Laudon e Laudon (2014), a expansdo da internet proporcionou o
desenvolvimento da telecomunicacdo internacional, contribuindo para que tudo fosse mais
aberto e acessivel a todos. Em ambito pessoal ou profissional, a redugdo significativa de
custos para aqueles que desejam se comunicar.

Inserida nesse cenario, a globalizacdo trouxe algumas consequéncias. Uma delas esta
na maior concorréncia entre as empresas, considerando o contexto atual em que a informacéo
se tornou um grande diferencial na divulgacdo de produtos e servicos.

Atualmente a internet, também conhecida como web, vem se destacando como uma
fonte valiosa de informacdes, sendo valido afirmar, de acordo com Drucker (2000), que seu
poder em transformar o0 modo de pensar e as atitudes de parte da sociedade, ocasiona a
elaboracdo de estratégias inteligentes para a conquista de clientes e espaco nos mercados
virtuais, com maior eficiéncia nos processos gerenciais e eficacia na execucao dos objetivos.

De acordo com Pappas (2016), hd uma necessidade crescente de novos estudos e
teorias relacionadas ao comportamento do consumidor na internet, devido a evolugdo do
comércio eletrénico, uma vez que este se torna um aspecto vital das relacbes com os clientes.

O comércio eletrdnico, denominado e-commerce, é uma ferramenta que vem se
expandindo rapidamente no mundo, devido aos avangos da tecnologia, globalizacdo e o
aumento significativo no nimero de usuarios da internet. E alternativa viavel para as
empresas ao oferecer vantagem competitiva e uma nova possibilidade para os clientes na
aquisicdo de produtos ou servicos, ja que estes buscam tomar decisfes de compra com maior
rapidez, melhores informaces, possibilidade de compra sem ter que sair de casa, além de

estar mais a vontade, por ndo haver vendedores (Coelho, Oliveira, & Alméri, 2013). O
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comércio eletrdnico é realizado no ambiente virtual, e sua principal ferramenta de divulgacéo
se faz pelo marketing digital.

A importancia do marketing digital sobre o aumento de vendas online é corroborada
por dados do relatério WebShoppers divulgados pela Ebit (2017), no qual o mercado
brasileiro de comércio eletrénico apontou crescimento de 7,5% no primeiro semestre de 2017,
sendo que a projecdo de crescimento feita pelo mesmo para o e-commerce brasileiro foi
ajustada para 10%, atingindo um total de R$48,8 bilhdes em vendas. Segundo o presidente do
SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas), Guilherme Afif
Domingos (SEBRAE, 2016) as vendas pela internet se consolidaram como forte tendéncia,
por oferecer um ambiente virtual que possibilita aos clientes conhecer e comprar
produtos/servicos a qualguer momento.

No ano de 2010 os investimentos no marketing na web foram 50% maiores do que no
marketing tradicional (Cintra, 2010). Em 2016, segundo relatério Interactive Advertising
Bureau (IAB) de 2017, os gastos com publicidade online nos Estados Unidos da América
totalizaram US$72,5 bilhdes; portanto investir no marketing online ndo € mais apenas um
modismo, mas sim uma vantagem competitiva. Desta forma, o marketing digital surge como
uma ferramenta poderosa para as empresas que vivenciam a competitividade, sendo uma
estratégia que se mostra eficaz em muitos negdcios, tanto para o comércio totalmente online,
como para 0s que mesclam o varejo fisico com as lojas virtuais. Essa tendéncia exige que as
propagandas estejam sempre atualizadas e criativas, estimulando o interesse do consumidor
(Cintra, 2010).

Diante desta perspectiva, muitas empresas estdo reconhecendo a relevancia da
utilizacdo da internet como um canal de comunicacdo com clientes ou mesmo como
ferramenta de distribuicédo e publicidade (Toledo, Caigawa, & Rocha, 2006).

A relacdo comunicacional entre empresas e clientes muitas vezes € feita no ambiente
de midias sociais, em que os clientes podem expor opinies sobre produtos e servicos, e em
contrapartida as empresas divulgam suas ofertas e campanhas, além de poder ter
conhecimento da opinido de consumidores a respeito dos seus produtos e servicos (Heringer
& Doria, 2012).

Atualmente as organizagdes estdo destinando cada vez mais recursos para o marketing
online e as midias sociais (Hudson, Huang, Roth, & Madden, 2015). Segundo relatorio do site
The Statistics Portal (2017), o mercado mundial de publicidade em midias sociais

corrrespondeu a cerca de US$43,78 bilhdes em 2017, representando 18% do mercado total de
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publicidade digital. De acordo com a Figura 1, o0 mercado dos Estados Unidos da América
(EUA) é o maior do mundo, tendo gerado cerca de 21 bilhdes de dolares, representando
participacdo de 22% no total do mercado de publicidade digital dos EUA. A Europa atingiu
gastos em torno de 8 bilhdes de ddlares, na China, 11% da receita de publicidade digital vem

das midias sociais.

Figura 1 - O potencial da publicidade nas midias sociais
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Fonte: Portal Statista (2017, on-line)

Nas midias sociais, a comunica¢do ocorre de varias formas, sendo uma delas a
exposicdo de opinides por parte de consumidores no ambiente virtual, conhecida como boca a
boca eletronico (BaB-e), em que informagdes e opinides a respeito de produtos/servicos
consumidos sdo disponibilizadas a outros usuarios. Destacam-se como principais
impulsionadores do BaB-e e sua acessibilidade, por estarem inseridos em um meio de facil
acesso, como também a confiabilidade, pela mensagem ter sido transmitida por outro cliente
(You, Vadakkepatt, & Joshi, 2015).

A comunicacdo entre empresas e consumidores também é afetada a partir do poder de
opinido dos influenciadores digitais, figuras pablicas em midias sociais. Estes influenciadores
geralmente possuem grande numero de seguidores nas midias em que estdo presentes e

utilizam deste ambiente para gerar contetdo, compartilhar livremente suas opinides e
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sentimentos pessoais. Sdo considerados influenciadores e formadores de opinido devido a sua
capacidade de afetar o comportamento e atitudes de seus seguidores (Uzunoglu & Kip, 2014).

As midias sociais possibilitam a troca de informacdes entre empresas e clientes o que,
segundo Solomon (2008), permite que os desejos e necessidades dos consumidores sejam
acatados na medida em que os profissionais de marketing tenham conhecimento do grupo de
pessoas ou empresas que irdo0 consumir seus produtos ou servigos, buscando sempre
comercializar e estar a frente de seus concorrentes.

O marketing tem como finalidade, portanto, abranger além da tradicional
comercializacdo de bens e servicos tangiveis, a comercializacdo de ideias, sensacdes e bens
intangiveis, cenario em que se enquadra o marketing de servicos (Vargo & Lusch, 2004).

Segundo Kotler e Keller (2012), o servico é definido por qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, no qual sua execucdo pode estar ligada ou ndo a um produto
concreto. Suas principais caracteristicas sdo intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e
perecibilidade.

O campo de servicos abrange areas como setor governamental, agéncias de
financiamento, hospitais, universidades, hotéis, seguradoras, escolas, entre muitos outros
(Kotler & Keller, 2012). O setor de estética se insere nessa esfera de servicos. Por ser esta
uma area em expansdo e de grande influéncia no mercado brasileiro, seré objeto de estudo no
presente trabalho, como contexto ilustrativo dos servigcos ofertados via midias sociais.

Consequentemente, ¢ proposto como pergunta de pesquisa: “Qual a influéncia das

midias sociais na decisdo de compra de servigos de estética?”

1.1 Objetivo geral

Analisar a influéncia das midias sociais na decisao de compra de servigos estéticos.
1.2 Objetivos especificos

a) ldentificar a influéncia da comunicacdo nas midias sociais pelas empresas na decisao
de compra de servicos estéticos.
b) Identificar a influéncia do boca a boca eletrénico na decisdo de compra de servicos

estéticos.
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c¢) Identificar a influéncia dos influenciadores digitais na decisdo de compra de servigos

estéticos.

1.3 Justificativa

O presente estudo se justifica pelo crescimento da indlstria da estética, da venda de

produtos e servicos relacionados a beleza e pelas oportunidades do ambiente virtual, adjunto

as ferramentas de divulgacdo com o marketing digital para esse setor. Este crescimento é

corroborado por dados da Associacao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e

Cosméticos (ABIHPEC), em que o Brasil alcan¢ou o quarto lugar no ranking de consumo de

higiene pessoal e estética no ano de 2016, atras apenas dos Estados Unidos, China e Japéo.

De acordo com a ABIHPEC (2017), mesmo diante da crise econébmica, 0 consumo destes

itens chegou a US$29,3 bilhdes. A Figura 2 mostra estes dados.
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Figura 2 - Top 10 consumidores mundiais de HPPC - 2016
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Os numeros relacionados ao mercado de servicos de beleza no Brasil também séo
otimistas. A Figura 3 representa a quantidade crescente de microempreendedores individuais,
microempresas e empresas de pequeno porte no Brasil relacionadas ao servi¢o de beleza,
contabilizando no ano de 2009 o total de 27.434 empresas, fechando 2016 o montante de
698.239, segundo dados informados no Cadastro SEBRAE de Empresas (CSE).

Figura 3 - Panorama do mercado de servigos de beleza no Brasil
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Quanto ao estudo do marketing digital e as vendas nas midias sociais, 0 nimero de
empresas que atualmente estdo presentes neste ambiente e investem no comércio online é
cada vez maior. Pesquisas realizadas pela Google juntamente com a empresa Forrester
Research indicam que vendas pela internet no Brasil devem dobrar até 2021 (Figura 4). O
crescimento médio seria 12,4% ao ano e deve atingir um total de R$85 bilhGes em vendas.
Dessa forma, o e-commerce, passaria de 5,4% de participagdo no varejo para 9,5% (sem

incluir alimentos e bebidas) (Folha de S&o Paulo, 2016).
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Figura 4 - Comércio eletronico
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Fonte: Adaptado de Folha de Sao Paulo (2016, on-line).

O Instagram Empresas (2017) apresenta dados otimistas referentes ao uso da midia
social e o consumo de produtos ou servicos, sendo que, atualmente, 25 milhdes de empresas
encontram-se operando ativamente suas vendas via Instagram, representando um aumento de
10 milhdes de empresas em apenas quatro meses. Além disso, 80% das contas na plataforma
virtual “seguem” uma empresa e, por dia, 200 milhdes de usuarios visitam um perfil
comercial. A plataforma também destaca casos de sucesso de vendas em perfis na midia
relacionados a organizagBes do setor de estética, nas quais foram citados a empresa de
cosmeticos L ’'Occitane au Brésil e o profissional de beleza Tulio Cotta, corroborando a
relacdo positiva entre ferramentas de midias sociais e 0 consumo online.

Na literatura cientifica encontram-se varios estudos de autores como Kimura, Basso e
Martin (2008); Kaplan e Haenlein (2010); Berthon, Pitt, Plangger e Shapiro (2012);
Papasolomou e Melanthiou (2012); Tiago e Verissimo (2014); Stephen (2016) relacionando o
marketing digital a midias sociais. Também sdo encontrados autores como Yamasaki,
Ponchio, Costa e Rocha (2013); Strehlau, Claro e Neto (2015); Pedron, Santos, Llobet e
Chaves (2015); Mashorca, Spers,Vetucci e Silva (2016) explorando o campo da estética e
seus servigos/produtos.
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Em pesquisas realizadas nas bases de dados Spell, Scielo e Ebsco, ndo foram
encontrados estudos correlacionando os constructos marketing digital/midias sociais com o
universo da estética. Portanto, mesmo diante do crescimento destes setores, academicamente
ainda hd uma lacuna na literatura diante desse meio.

Desta forma, o presente trabalho também possui a justificativa académica devida a
necessidade de estudos relacionados ao consumo de servigos intimos no ambito da estética e

as ferramentas de divulgacdo no marketing digital.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo fundamenta teoricamente o presente trabalho. A este respeito abordam-se
estudos relacionados ao uso do marketing digital e das midias sociais, bem como o universo
da estética. S&o apresentados os constructos analisados na pesquisa: comunicacdo nas midias
sociais pelas empresas; boca a boca eletronico, influenciadores digitais e decisdo de compra,

sendo esta variavel dependente das demais.

2.1 Marketing digital e as midias sociais

A forma com que as pessoas se comunicam no século XXI é significativamente
diferente da qual se comunicavam no século passado. Em 2015, devido a globalizacdo, de
acordo com a Unido Internacional de Telecomunicacbes (UIT), cerca de 3,2 bilhdes de
pessoas ja tinham acesso a internet em todo 0 mundo, e por meio dessa, a possibilidade de se
comunicar instantaneamente. Estes usuarios sdo capazes de receber, analisar e compartilhar
informagdes com outros usuarios em um curto espaco de tempo (Papasolomou & Melanthiou,
2012).

Kaplan e Haenlein (2010) afirmam que atualmente muitas empresas estdo
confortavelmente inseridas em um ambiente em que consumidores podem falar tdo livremente
uns com 0s outros e as organizacdes tém cada vez menos controle sobre as informacgdes
disponiveis sobre elas no ciberespaco.

Ademais, com a nitida expansdo da internet e o acesso a informacdo, o marketing
possui um ambiente emergente em estratégias que utilizam ideias e ferramentas fundamentais
para estabelecer relagdes publicas, promovendo abordagens, interacfes entre organizagdes,
produtos e consumidores no ambiente virtual (Papasolomou & Melanthiou, 2012). Segundo
Brown (2010), o marketing digital esta sendo incorporado como estratégia geral. As redes e
midias sociais permitem que as empresas interajam e se envolvam com seu publico,
percebendo o poder que seus clientes possuem diante desse ambiente virtual.

O desenvolvimento do marketing virtual e do comeércio online ameacam enfraquecer
ainda mais o papel do varejo tradicional, em um cenario em que setores varejistas e
intermediarios sempre desempenharam um papel importante. A web possibilitou o contato
direto entre produtores e consumidores, tornando o varejista fisico ndo necessariamente a

primeira opgéo dos consumidores (Constantinides, Romero, & Boria, 2008).
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Diante do cenério de crescimento do marketing digital, as midias sociais s&o
consideradas "fendmeno™ evolutivo que interagem com o marketing comercial. Estas tém sido
usadas como estratégias em campanhas para alcancar clientes e fas. O uso de ferramentas
como Facebook, Twitter, Instagram por empresas para comercializar produtos e servi¢os a um
custo extremamente baixo, tem se destacado pela capacidade de ignorar oS meios de
comunicacéo tradicionais (Tanuri, 2010).

O marketing por meio das midias sociais ndo ocorre apenas pela entrega de uma
mensagem, mas também pela troca de percepcdes e ideias com o cliente (Drury, 2008). Esta
abordagem estreita lacos entre a organizacdo e o consumidor, de forma a oferecer-lhes
oportunidades para relatar suas experiéncias. Consumidores utilizam as midias sociais para
gerar, editar e compartilhar informac6es online sobre empresas, produtos e servicos. Eles
também podem criar comunidades e redes online que direcionem essas informacées, podendo
ser percebidas por outros clientes como confiaveis, por terem vindo de outros consumidores,
sendo assim, a opinido torna-se uma influéncia importante no comportamento de compra
(Constantinides, Amo, & Romero, 2010).

Considerando ser a midia social uma extensdao do universo das comunicagGes, 0 que a
torna popular,segundo Papasolomou e Melanthiou (2012), é o fato de que permite aos
consumidores interagir e compartilhar informag6es. Por sua vez, Haythornthwaite (2005)
atribui  tamanha popularidade por considerar que h& a possibilidade de individuos
estabelecerem lacos, bem como articular e tornar visiveis suas redes sociais, 0 que, via de
consequéncia, pode resultar em conexdes entre individuos. Essas conexdes podem variar de
fraco a forte, de acordo com os tipos de trocas, frequéncia de contato, intimidade, bem como
duracgéo do relacionamento.

Devido ao desenvolvimento das midias sociais, o0 alcance das empresas ultrapassa 0s
limites previstos outrora, quando as ferramentas para obtencdo do alcance consistiam em um
site basico para fins transacionais. Elas estdo buscando interagir com os clientes, de forma a
estabelecer um relacionamento de longo prazo, ao invés de um relacionamento de venda
unico ou comunicagdo/ unidirecional, o que acontece na maioria dos sites (Papasolomou &
Melanthiou, 2012).

A medida que as organizagbes se tornam visiveis nas midias sociais, torna-se
necessaria a confianca por parte do consumidor, porém, nem todas as tentativas de marketing

em midias sociais sdao bem sucedidas (Tanuri, 2010). O grande poder multiplicador das
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midias, juntamente com a incapacidade de reacdo rapida e adequada a situagdes adversas pode
comprometer e enfraquecer a imagem da empresa no mercado (Ciribeli & Paiva, 2011).

No ambiente das midias sociais, em que as organizacGes estdo inseridas, 0 comércio
eletrénico tem se consolidado devido ao aumento na efetivacdo de negdcios por meio da
internet (Geraldo & Mainardes, 2017), ao passo que,segundo Greblikaite e Pervazaite (2014),
com a insercdo das empresas neste ambiente, € possivel encontrar esta nova ferramenta para
0S negacios, que tem se tornado essencial para grandes e pequenas empresas (Alam & Yasin,
2010).

Diante da expansdo e popularizacdo das midias, também ¢é nitido o aumento
consideravel no engajamento de usuérios. Este engajamento favorece a comunicacdo boca a
boca eletronica e 0 aumento no contetido gerado pelos mesmos (Dellarocas, 2003).

Segundo Goh, Heng e Lin (2013), este aumento na popularidade das midias e a
comunicacdo a partir dos usuarios tem despertado a atencdo de profissionais de marketing,
que reconhecem a necessidade da interagcdo das empresas neste ambiente e muitas vezes, 0

uso de influenciadores digitais como formadores de opinido a seu favor.

2.2 Universo da estética

A busca pelo belo ¢ tdo antiga quanto a existéncia da humanidade (Schubert, 2009). A
estética, o universo que envolve a beleza é discutido desde a Grécia Antiga e ha relatos de que
ela era polemizada em periodos anteriores a este (Eco, 2004). Segundo Garcia e Lemos
(2003), a palavra estética tem origem grega, “aisthesis”, e sua definicdo seria percep¢do ou
sensacdo. De acordo com Vacker e Key (1993), a beleza possui fundamento filoséfico
baseado em autores como Avristoteles, Platdo, Kant e Hume, que estabeleceram discussdes a

respeito deste conceito.

Na verdade, sempre houve padrdes de beleza. Na antiga Grécia, por exemplo, nota-
se a preocupacdo da sociedade em criar certos padrfes estéticos. Para a sociedade
grega classica, a estética, o fisico e o intelecto faziam parte da busca pela perfeicéo,
sendo que um belo corpo era tdo importante quanto uma mente brilhante. Assim, em
varias sociedades e periodos histéricos, tem-se a representacdo social do que é
beleza, a qual modela o padrdo preponderante da época. No Renascimento, por
exemplo, o padrdo feminino de beleza era a da mulher com formas arredondadas,
pele alva e rosto afilado. A literatura e pintura da época refletem bem esse modelo
(Ferrari, 2008, p. 12).
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A beleza, sempre debatida, ao fim do século XIX e inicio do século XX, estava
relacionada a valores da moral da Igreja catolica, como a pureza e a limpeza. Diante deste
paradigma religioso, aparéncia fisica era vista como uma benc¢édo divina, e ndo como uma
conquista pessoal (Poli Neto & Caponi, 2007). Segundo Sant’Anna (1995, p.125): “Fora
deste uso e para além das prescricbes médicas, que incluem a higiene do corpo e a cultura
fisica, 0 embelezamento corre o risco de denotar uma moral duvidosa”.

Ja na segunda metade do século XX, a beleza e estética do corpo ganharam uma nova
dimensdo social: era das massas. Devido ao processo de industrializacdo e mercantilizagéo,
houve a expansao generalizada da imagem, a difusdo da estética como atividade profissional,
além do aumento dos cuidados a imagem corporal, proporcionando um novo movimento na
historia da beleza feminina e, em menor grau, masculino (Goldenberg, 2002).

Neste periodo, a valorizacdo do corpo e de elementos estéticos influenciou o
comportamento dos individuos em relacdo a sua imagem (Strehlau et al., 2015). Os cuidados
com o corpo expandiram, proporcionando crescimento do mercado estético, resultando na
maior preocupacao com a beleza, a imagem corporal e o enaltecimento da vaidade (Mashorca
etal., 2016).

O crescimento no consumo de servicos e produtos de estética estd fortemente
relacionado ao poder de divulgacdo da midia. De acordo com Santos, Silva, Moura, Dabbicco,
Silva & Freitas (2013), a midia é responsavel por propagar um determinado padréo de beleza,
vigor e bem-estar, que incitam os interesses em mulheres e homens e estes o desejam
alcancar, no qual ter o corpo perfeito é visto como algo primordial para que o individuo seja
bem aceito e valorizado na comunidade. Este enorme destaque a imagem estética do corpo
ideal nas Ultimas décadas gera a crescente preocupacdo com a beleza, em que a sociedade se
preocupa cada vez mais em cuidar do corpo, retardar o envelhecimento, utilizando meios
como tratamentos estéticos, ortomoleculares, cirurgias plasticas (Garrini, 2007).

Segundo Labre (2002) e Harrison e Cantor (1997), a midia estabelece valores, normas
e padrdes estéticos a sociedade moderna, 0s quais provocam a insatisfagdo com a imagem
corporal em parte da populagdo, que sempre exposta a belos corpos exibidos pela midia, se
sentem na obrigacdo de encontrar a imagem corporal ideal.

A busca pela satisfacdo com a imagem corporal e a vaidade fisica implicam no
consumo de produtos e servicos com propdsitos a melhora da beleza, e este consumo, muitas
vezes, possui pretensdes relacionadas ao sucesso ou status (Netemeyer, Burton, &

Lichtenstein, 1995). Segundo Strehlau et al. (2015), o cuidado com a imagem impulsiona
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consumo, a frequéncia com que é realizado, como também o envolvimento do individuo com
a beleza.

Os servicos de estética compdem o setor de grande importancia no mercado brasileiro,
conforme exposto anteriormente. Os servi¢os tém como caracteristica a intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade (Kotler & Keller, 2012).

Um dos aspectos que se destacam nos servigos estéticos é a intangibilidade, notorio
que durante os atendimentos ocorre um conjunto de percep¢bes do consumidor. A
intangibilidade, segundo Zeithaml (1981, p. 186), “compreende a impossibilidade de servigos

serem vistos, sentidos, provados mesma forma que produtos podem ser sentidos”.
Segundo Flipo (1988, p. 287),

O que é comum a todos os servicos € o fato de ndo poderem ser tocados. Esta
observagdo traz a tona a no¢do de imaterialidade e o que é universalmente imaterial
em servicos e precisamente a performance do servigo em si, em oposi¢do a pessoa
que realiza o servigo, aos materiais utilizados, os bens que eventualmente
acompanham o servico ou o beneficiario.

Por estes aspectos é encontrada dificuldade em mensurar o valor e qualidade dos
atendimentos de servigos estéticos. Diante destas dificuldades, ressalta-se a importancia de
estudos quanto ao potencial e influéncia das divulgacfes nas midias sociais, seja pela propria
empresa ao divulgar sua marca, pela comunicacdo exercida pelos influenciadores digitais,

como também pelo préprio boca a boca eletrénico por parte de consumidores.

2.3 Decisdo de compra

A decisdo de compra consiste em um padrdo comportamental em que o consumidor
determina e segue um processo decisorio, envolvendo etapas para se chegar a uma escolha
(Boshoff, Erasmus, & Rousseau, 2001). Estas etapas consistem em 0 reconhecimento da
necessidade, a busca por informacdes, a avaliacdo de alternativas, etapas de compra e pos-
compra.

A compreensdo do comportamento do consumidor diante das etapas do processo
decisorio permite aos profissionais de marketing o entendimento dos principais fatores que
levam a compra final de um produto ou servigo. Entender como os consumidores coletam
informagdes, comparam produtos e servigos entre marcas concorrentes sdo fatores

importantes durante a intencdo de consumo. Algumas decisbes de compra podem ser o0
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resultado de um processo longo e detalhado pela busca de informacéo, além disso, durante o
processo de decisorio, os consumidores sdo frequentemente influenciados por fatores internos
e externos (Belch & Belch, 2003).

De acordo com Khatib (2016), o surgimento e a expansao das midias sociais fez com
que o tradicional processo de tomada de decisfes de compra fosse modificado, em que as
midias sociais se tornaram uma fonte de influéncia sobre os consumidores. Em estudos
realizados pelo autor, foi identificada relacdo de influéncia das midias diretamente em todas
as etapas do processo de tomada de decisdo do consumidor, incluindo aquisicdo de
informacdes, comportamento de compra e pds-compra.

No ambiente das midias sociais € possivel transmitir informagdes sobre produtos e
servigos, porém nao permite que o consumidor experimente o que se pretende comprar. O e-
commerce tem qualidades intangiveis, portanto os consumidores tentam reunir 0 maximo de
informagdes possiveis antes de realizar a decisdo de compra, como por exemplo, buscar
informacdes provindas de outros clientes (boca a boca eletronico), especialmente no que diz
respeito ao preco e qualidade. Isso se intensifica ainda mais no processo decisério da compra
de servicos, que também apresenta o aspecto da intangibilidade, e a qualidade do mesmo s6
pode ser averiguada ap0s a experimentacdo. Portanto, € comum consumidores sentirem-se
inseguros se o servigo escolhido ird atender as suas necessidades e expectativas (Weathers,
Sharma, &Wood, 2007).

Segundo Goodrich e Mooij (2014), as midias sociais consistem em ambiente “hibrido”
no sentido de oferecer diversas formas de comunicacdo, entre elas o0 boca a boca eletrénico
entre usuarios, 0 ambiente expressivo para os influenciadores digitais, como também meio
propicio para divulgacdo de marcas em suas péginas virtuais. Portanto, o presente trabalho
possui a decisdo de compra como varidvel dependente da mensuracdo de influéncia destes

constructos.

2.4 Comunicacdo nas midias sociais pelas empresas

A internet e os canais de comunicacdo como as midias socias apresentam grande
expansdo em todo o mundo. Nos dltimos anos, o0 ambiente online é visto pelos usuarios como
uma nova perspectiva, de forma comercial. Seu desenvolvimento e o surgimento de lojas
online transformaram o0s usuarios em consumidores. Além disso, as midias sociais

transformaram a forma como os consumidores e os profissionais de marketing se comunicam
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(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004). Essas transformagdes produziram uma
mudanca de foco nas estratégias de marketing e administracdo de negocios das empresas
(Cantallops & Salvi, 2014).

As organizacGes utilizam as midias sociais como ferramenta de comunicacdo para
obter maior proximidade com o publico, buscando promover o engajamento do mesmo a
partir da criacdo de conteudo que desperte sua atencdo. Portanto, desenvolver campanhas nas
midias sociais € um passo importante para as empresas, sendo um facilitador para o contato
com o cliente (Macnamara & Zerfass, 2012).

Segundo Schmitt (2012), as midias sociais sdo um canal estratégico para as empresas,
em que é possivel estabelecer o relacionamento com os consumidores, realizar atendimentos,
pesquisas, geracdo de leads, canal de entrega de promoc¢do de vendas e publicidade paga.
Independentemente do objetivo, a informacao sobre a marca que € emitida deve ser relevante
para 0 consumidor, para que 0 mesmo se envolva com a marca.

De acordo com Schivinski e Dabrowski (2014), as midias sociais estreitam o
relacionamento entre empresas e consumidores. Os clientes utilizam este ambiente para
encontrar informacdes a respeito do produto/servico desejado e as informacdes da marca (Li
& Bernoff, 2011). O facil acesso as midias sociais por parte das organizacfes e usuarios
pondera seu uso crescente como ferramenta de comunicagdo, sendo reconhecida em todo o
mundo como importante meio de divulgacdo (Macnamara & Zerfass, 2012).

Segundo Vinerean, Cetina, Dumitrescu e Tichindelean (2013), as empresas devem
compreender a importancia da utilizacdo do marketing digital aplicado as midias socialis,
como ferramenta facilitadora de negécios na web. Também é importante considerar que estas
plataformas oferecem possibilidades para fomentar relacionamentos com consumidores em
um ambiente online.

Considerando as midias sociais como influenciadores de compras online, é possivel
identificar e segmentar diferentes tipos de clientes, detectando interesses dos mesmos. Desta
forma, para se obter sucesso no ambiente virtual as empresas precisam desenvolver e ajustar
constantemente a estratégia de marketing online, a fim de obter sucesso a longo prazo,
estando sensiveis a mudancas nos padrées de comportamento do consumidor, a fim de
indentificar novas areas de valores e interesses dos mesmos (Vinerean et al., 2013).

Considerando a expansdo da comunicacdo das empresas no ambiente das midias

sociais, propde-se:
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H1: A comunicacdo nas midias sociais (Instagram) feita pelas empresas influencia
positivamente a decisdo de compra de servicos estéticos.

2.5 Comunicacdo nas midias sociais pelos usuérios (boca a boca eletrénico)

O advento da internet promoveu mudancas na comunicacao boca a boca (Dwyer,
2007). O boca a boca tradicional é originalmente definido como uma forma oral e interpessoal
de comunicacéo entre individuos (Arndt, 1967). O mesmo evoluiu devido as novas formas de
comunicacdo, e agora € conceituado por boca a boca eletrénico (BaB-e) quando no ambiente
virtual, portando da facilidade em que pessoas ndo precisam mais estar fisicamente proximas
(del Fresno, Daly, & Segado, 2016).

A comunicacdo do BaB-e pode ocorrer de varias formas, consistindo em opinides e
comentarios expressados por consumidores na web, podendo ocorrer em féruns de discusséo,
sites de varejo, sites de midias sociais, etc. (Cheung & Lee, 2012).

Constantemente conectados a internet, as midias sociais e outras tecnologias de
comunicacdo digital, os consumidores estdo se expondo cada vez mais, procurando
informacgdes a respeito de produtos/servi¢os, consumindo e transmitindo a outros usuarios
suas experiéncias (Stephen, 2016). Segundo Chen, Fay e Wang (2011), as midias sociais
compdem uma ferramenta singular para consumidores compartilharem suas experiéncias e
opinides sobre produtos e servicos. E considerada mais persuasiva que a midia tradicional e
eficaz ao fornecer informacgdes confidveis para outros possiveis consumidores (Cheung &
Lee, 2012).

De acordo com Li e Bernoff (2011), as midias digitais permitem que
consumidores/usuarios interajam entre si e utilizem deste contato para trocar informacdes e
expor suas opinides sobre produtos ou servicos que por eles foram consumidos, desta forma,
as empresas ndo sdo mais a Unica fonte de informacdo e comunicacdo a respeito da marca.
Essas informacOes, quando positivas, podem ser Gteis para 0s demais consumidores que tém
intencdo de realizar a compra (Schivinski & Dabrowski, 2014). Hong e Yang (2009)
relacionam a reputacdo positiva da marca, juntamente com a satisfacdo do cliente, ao aumento
das intencdes de boca a boca entre os clientes.

Godes e Mayzlin (2004) afirmam que diferentemente do boca a boca tradicional, o
BaB-e € mensuravel, uma vez que os comentarios feitos por clientes ficam disponiveis

visivelmente nos sites em que foram expostos. No entanto, 0S comerciantes tém receio desta
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forma de comunicagédo, devido a sua dificuldade de controle e rastreamentode informagdes
que foram expostas (Dwyer, 2007).

E consenso que a facilidade com que as informacdes se espalham podem afetar
profundamente o desempenho de uma empresa. Portanto, as mesmas estdo buscando entender
os fatores que influenciam o uso do BaB-e, bem como os impactos decorrentes de seu uso
(Cantallops & Salvi, 2014).

Chen et al. (2011) afirmam que o boca a boca eletrénico tem influéncia significativa
no comportamento de compra. Tang, Fang e Wang (2014) corroboram com seus estudos em
que 92% dos possiveis clientes leem comentarios de outros consumidores antes de realizarem
suas compras. Esses dados indicam que a comunicacdo positiva criada pelos usuarios pode
influenciar a decisdo de compra por parte de outros consumidores, confirmando que a
comunicacdo boca a boca eletronica influi no comportamento de compra (Schivinski &
Dabrowski, 2014).

Desta forma, propde-se:

H2: A comunicacdo nas midias sociais (Instagram) gerada pelos usuérios (boca a boca

eletrénico) influencia positivamente a decisdo de compra de servicos estéticos.

2.6 Influenciadores digitais

No ambiente virtual é encontrado um novo tipo de celebridade, denominado
“influenciadores digitais” ou “digital influencers”. Esses influenciadores séo usuérios de
midias sociais, reconhecidos por serem formadores de opinido e por possuirem muitos
seguidores neste ambiente; e devido a este nimero, sdo considerados influentes. Existe uma
tendéncia por parte de empresas em utilizar esses formadores de opinido para se promover de
trés maneiras diferentes: por meio da exposi¢do de seus produtos ou servigos, através da
oferta de codigos de desconto e por indica¢des de consumo (Korotina & Jargalsaikhan, 2016).

Conforme Constantinides et al. (2008), os chamados “influenciadores” estdo sendo
contratados por empresas interessadas em divulgar e destacar suas marcas no mercado com o
objetivo de atrair a atengdo dos seguidores para que eles discutam, revejam, comentem ou até
mesmo passem a recomendar o uso de seus produtos ou servigos. Além disso, obtendo e

envolvendo esses “influenciadores” como defensores da empresa, os comerciantes também
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podem alcancar publicos exclusivos e elaborar redes de interesses especiais ou comunidades.
Isso permite o alcance a mercados-alvo e, até mesmo, mercados muito especificos.

Segundo Smith, Kendall, Knighton e Wright (2018), os formadores de opinido
transmitem informacdes nas midias sociais estabelecendo uma conexdo com as marcas. Os
influenciadores expressam conteldo que desperta interesse aos seus seguidores, e sdo
beneficiados por exibir e expor sua opinido sobre marcas com as quais tém conexao.

Do ponto de vista das comunica¢Ges de mercado, os influenciadores digitais podem
desempenhar um papel fundamental no fornecimento de oportunidades, particularmente
introduzindo novos produtos e servicos no mercado, sendo sua qualidade de lideres de
opinido, responsavel por impulsionar vendas (Cheung & Thadani, 2012; Eck, Jager &
Leeflang 2011; Filieri & McLeay, 2014). Portanto, a comunicacdo estratégica estabelecida
pelas empresas € voltada para a internet e as ferramentas digitais, nas quais os influenciadores
digitais séo frequentemente utilizados para endossar suas marcas compartilhando experiéncias
(Uzunoglu & Kip, 2014).

Kang (2014) e Taylor e Kent (2014) afirmam que apesar de sua importancia para as
relacBes publicas e comunicacdo, poucos estudos examinam a influéncia através da midia
social. Korotina e Jargalsaikhan (2016) corroboram ao afirmam que no ambiente das midias
sociais € possivel ocorrer a influéncia por parte destes formadores de opinido, todavia, ainda
ha poucas pesquisas sobre o real endosso desses influenciadores e, portanto, ainda ndo esta
claro o quanto é eficaz este tipo de divulgacdo. Em seus estudos, os autores investigaram
pontos positivos e negativos referentes a percepcdo dos consumidores quanto as divulgacoes

promovidas pelos formadores de opinido na midia social Instagram, expressos no Quadro 1.

Quadro 1 - Percepcéo do consumidor em relacdo a fatores de divulgacéo e influéncia dos

formadores de opinido

Percepcéo dos
consumidores quanto

a divulgacéo dos Positivos Negativos
influenciadores
digitais

¢ Confiabilidade do influenciador | e Divulgacdes insistentes;

Fatores digital; _ ) N * Objetivo dbvio de marketing;

influenciadores ¢ Qualidade da informac&o emitida; | e Falta de alinhamento entre o
¢ Envolvimento com o influenciador digital e o

produto/servigo. produto/servico.

Fonte: Korotina e Jargalsaikhan (2016, p.51).
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Diante do exposto, propGe-se:
H3: A comunicacdo nas midias sociais (Instagram) feita pelos influenciadores digitais

influencia positivamente a decisdo de compra de servigos estéticos.

2.7 Modelo teorico proposto para anélise

Com base nos constructos abordados acima, o presente trabalho propds o estudo da
comunicacdo no ambiente das midias sociais pelas empresas, pelos consumidores e a
influéncia de formadores de opinido como antecedentes da decisdo de compra. Neste trabalho
a comunicacao feita pelos consumidores é referida pelo boca a boca eletrénico (BaB-e).

Diante das hipdteses estabelecidas e do referencial tedrico descrito, a Figura 5

apresenta o0 modelo tedrico que compde estas proposicoes.

Figura 5 - Modelo tedrico

Comunica¢do nas
midias sociais
pelas empresas H1

H2 Decisdo
de

Comunicagéo nas
midias sociais pelos

usuérios (BAB-e) H3 compra

Influenciadores
digitais

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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3 METODOLOGIA

Este capitulo tem o objetivo de apresentar o percurso metodolégico utilizado no
presente estudo. Primeiramente sdo apresentadas as caracteristicas da pesquisa, 0 universo e a
amostra, os métodos e os procedimentos adotados para coletar e tratar os dados.
Posteriormente sdo expostas as hipoteses elaboradas a partir dos constructos mencionados no

referencial teérico.

3.1 Caracterizagao da pesquisa

Este trabalho tem o intuito analisar a influéncia das midias sociais (Instagram) na
decisdo de compra de servicos estéticos a partir da abordagem quantitativa. Quanto aos fins, o
presente trabalho apresenta carater descritivo. De acordo com Gil (2002), o principal objetivo
da pesquisa descritiva é caracterizar determinada populagdo/fenémeno ou estabelecer relacbes
entre as variaveis.

Quanto aos meios, foi realizada pesquisa de campo, por se tratar de uma investigacédo
empirica, podendo conter entrevistas, aplicacdo de questionarios, teste e observagdo (Vergara,
2007).

3.2 Definicdo do universo e amostra da pesquisa

O universo de pesquisa definido para o presente trabalho englobou os usuérios de
midias sociais. Quanto a amostra, ndo probabilistica, 0 que segundo Vergara (2007) serve
para destacar a acessibilidade e tipicidade. Foi composta por seguidores de péaginas
relacionadas a servigos estéticos da midia social Instagram.

Foram abordados seguidores de clinicas de estética da cidade de Belo Horizonte/MG,
e devido a questfes éticas as mesmas sdo denominadas em Clinica A e Clinica B, sendo que
estas possuem respectivamente 37,6 mil e 15,4 mil seguidores na midia Instagram.

O tamanho da amostra foi calculado pelo software G*Power, versdo 3.1.9.2 (Faul,
Erdfelder, Buchner, & Lang, 2009). Considerando effect size igual a 0,15, alpha error
probability igual a 0,05 e poder de teste de 95%, o tamanho amostral minimo é de 119

observacgoes.
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3.3 Procedimentos de coleta de dados

O método de coleta de dados definido para o presente estudo foi por questionarios.
Foram aplicados questionarios adaptados de questBes ja validadas pelos autores Rosa (2010),
Hsu, Chuan-Chuan, & Chiang (2013), Maclennan, Lugoboni, Zittei, Tabata, & Correa (2014),
Korotina & Jargalsaikhan. (2016), Patrocinio (2016) e Menegatti, Ribeiro, Meneghatti, &
Serra (2017), referentes aos seguintes constructos: comunicacdo nas midias sociais pelas
empresas, comunicacdo nas midias sociais pelos usuarios (boca a boca eletrénico),
influenciadores digitais e decisdo de compra. Os dados foram coletados por meio de survey,
com aplicacdo de perguntas online a usuarios de perfis da midia Instagram. Os mesmos foram
abordados via direct (ferramenta de bate papo do Instagram), recebendo o convite para
participar da pesquisa (Apéndice A). A coleta foi realizada no periodo junho/julho de 2018.

Foi utilizada a escala intervalar de sete pontos, em que 1 indica “discordo totalmente”
e 7 “concordo totalmente”.

No Quadro 2 sdo apresentados os constructos que foram trabalhados para atingir 0s
objetivos especificos do presente estudo, como também sdo expostas as perguntas que

compdem o questionario aplicado e seus autores.

Quadro 2 - Relagdo entre objetivos especificos, constructos e questionario para coleta de dados

OBJETIVO x
ESPECIEICO CONSTRUTO QUESTOES AUTORES
Prefiro comprar servigos estéticos baseado nas
opinides postadas em midias sociais.
Deixei de comprar servicos estéticos baseado nas
Como é a opinides postadas em midias sociais.
variavel Sempre volto a um estabelecimento bem referendado | patrocinio (2016):
de(;:)endente, por meus amigos nas midias sociais.
todos o0s -
objetivos Decisdo de | Opto por iniciar relacionamentos com empresas bem Maclennan,
especificos compra recomendadas por amigos nas midias sociais. Lugoboni, Zittei,
x ) o ) . Tabata, & Correa,
estao Prefiro adquirir servigos estéticos de uma empresa (2014)
relacionados a bem recomendada por meus amigos nas midias sociais
este constructo do que experimentar novas empresas.
Prefiro comprar servigos estéticos de empresas com as
quais meus amigos tiveram experiéncias positivas e
compartilharam essa percepgdo nas midias sociais.

Continua
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OBJETIVO ~
ESPECIFICO CONSTRUTO QUESTOES AUTORES
Consulto o conteddo produzido pelas marcas nas
midias sociais.
Identificar a Recebo informagdes e novidades das marcas que eu
influéncia da sigo nas midias sociais. Menegatti, Ribeiro,
comunicagéo Comunicagéo . , Meneghatti, &
nas midias nas midias Opino sobre o conteGdo de marcas que acompanho Serra (2017)
- - nas midias sociais.
sociais pelas sociais pelas
empresas na empresas Adquiro servigos estéticos com base em informag6es Rosa (2010)
decisdo de fornecidas pela prépria empresa em midias sociais.
compra Participo via perfil da midia social, do processo de
melhoria de servi¢os de uma marca.
A opinido de meus amigos postada nas midias sociais
sobre servigos estéticos € importante para mim.
Identificar a Consulto meus amigos nas midias sociais antes de
influéncia do adquirir servicos estéticos de uma empresa pela
boca a boca primeira vez.
eletronico na Boca a boca . ) y p inio (2016
decisio de eletronico | Verifico com meus amigos a reputagio de uma| Patrocinio (2016)
compra de empresa, compartilhada por eles nas midias sociais,
Servicos antes de optar pela compra.
esteticos. Levo em consideracio a opinido postada por meus
amigos nas midias sociais sobre servicos estéticos.
. Sigo influenciadores digitais nas midias sociais.
Identificar a
influéncia dos Identifico-me com os influenciadores que eu sigo. Korotina &
influenciadores Indicagdes  feitas por influenciadores digitais | Jargalsaikhan.
digitais na Influenciadores | influenciam em minhas decisdes de compra. (2016)
decisdo de it . - . .
compra de digitais Confio nas opinides postadas pelos influenciadores Hsu, Chuan-
servicos digitais. Chuan, & Chiang
estéticos. Acredito que as recomendacgdes dos influenciadores (2013)
digitais sejam realmente verdadeiras.

3.4 Analise de dados

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Os resultados obtidos por meio da pesquisa tipo survey foram tratados por meio de

modelagem de equacdes estruturais (MEE). A modelagem de equacgfes estruturais € uma

técnica de analise estatistica multivariada usada para analisar relagdes estruturais. Esta técnica
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é a combinagdo de analise fatorial e andlise de regressdo multipla, indicada para analisar a
relagdo estrutural entre varidveis medidas e construtos latentes. Este método é ideal para o
presente estudo, pois estima a dependéncia multipla e inter-relacionada em uma unica anélise,
além de ser uma técnica amplamente utilizada nas ciéncias comportamentais (Babin, Hair, &
Boles, 2008, Hox & Bechger, 1998). Portanto, a MEE avaliou e testou as relacfes hipotéticas
entre as varidveis, sendo estas a comunicagcdo nas midias sociais pelas empresas, 0S
influenciadores digitais e o boca a boca eletrénico como influéncia na decisdo de compra de
servicos estéticos nas midias sociais.

Foi utilizado o método para anélise dos dados Partial Least Squares (PLS). O PLS
SEM (partial least squares for structural equation modeling) € um método de regresséo
rapido e eficiente que oferece uma abordagem diferente dos métodos SEM baseados em
covariancia (Hair Jr., Hult, Ringle, & Sarstedt, 2014). E proposto em casos de regressio em
que o0 numero de varidveis explicativas é alto e é provavel que estas variaveis estejam
correlacionadas (Chin, 1998; Monecke & Leisch, 2012). O PLS é apropriado quando h&
poucas informac6es tedricas (Chin, Marcolin, & Newsted, 2003), como em pesquisas de
midias sociais, portanto adequado para o presente estudo. Segundo McLuree Faraj (2005), o

PLS-SEM é um método apropriado para avaliar a validade e confiabilidade dos constructos.

3.5 Locus de pesquisa

Atualmente muitas empresas utilizam plataformas de midias sociais como uma
ferramenta de marketing, para conscientizagdo e o reconhecimento de sua marca, bem como
para atrair e se comunicar com os clientes. Uma das plataformas mais usadas devido a sua
rapida expansdo e maior acesso dos usuarios é o Instagram (Korotina & Jargalsaikhan 2016;
Sheldon & Bryant, 2016)

Fundado em 6 de outubro de 2010, por Kevin Systrom e Mike Krieger, o Instagram
consiste em uma midia social inicialmente introduzido como um aplicativo de
compartilhamento de fotos em smartphones. Atualmente a plataforma pode ser usada em
todos os sistemas operacionais e é adequada para quase todos smartphones e computadores
(Hochman & Schwartz, 2012; Hu, Manikonda & Kambhampati, 2014).

A midia social Instagram foi o l6cus de pesquisa do presente estudo, definida devido a

sua popularidade em todo o mundo.
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De acordo com o The Statistics Portal (2018), devido ao alto engajamento dos
usuarios, o Instagram é considerado uma valiosa ferramenta de marketing de midia social. A
Figura 6 evidencia a curva de crescimento de usuarios do Instagram de janeiro de 2013 a
setembro de 2017. No inicio de 2013 a ferramenta contava com aproximadamente 90 milhdes
de usuérios, fechando setembro de 2017 com em média, 800 milhGes de usuarios em todo o

mundo.

Figura 6 - NUmero de usuarios mensais ativos no Instagram de janeiro de 2013 a setembro de
2017 (em milhdes)
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Fonte: Statistics Portal (2018, on-line).

Segundo o jornal CNBC (Balakrishnan, 2017), os anuncios do Instagram, midia de
propriedade do Facebook, o solidificam como uma das empresas mais dominantes da
publicidade online. De acordo com dados informados pelo Instagram, divulgados neste
mesmo jornal, o tempo gasto de usuéarios assistindo a videos na midia aumentou mais de 80%
em 2017, e quatro vezes mais videos estdo sendo produzidos todos os dias em comparacao
com o0 ano anterior. O Instagram também informou ter duplicado o nimero de anunciantes em
sua plataforma desde marco deste mesmo ano, aumentando sua base para dois milhdes.

A midia Instagram também oferece facilidades aos consumidores interessados em

identificar a popularidade de determinadas marcas. E possivel que estes facam a analise do
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perfil de uma empresas através do cruzamento de dados de sua pagina como: quantidade de
seguidores, quantidade de curtidas que as postagens possuem, comentarios positivos e

negativos vindos de outro usuarios (Aragdo, Farias, Mota, & Freitas, 2016).

3.6 Apresentacdo das hipoteses

Hipdteses elaboradas a partir da fundamentacéo tedrica e constructos propostos:

H1: A comunicacdo nas midias sociais (Instagram) feita pelas empresas influencia
positivamente a decisdo de compra de servigos estéticos.

H2: A comunicacdo nas midias sociais (Instagram) gerada pelos usuarios (boca a boca

eletrénico) influencia positivamente a decisdo de compra de servicos estéticos.

H3: A comunicacdo nas midias sociais (Instagram) feita pelos influenciadores digitais

influencia positivamente a decisdo de compra de servigos estéticos.
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4 RESULTADOS

A analise dos dados se iniciou pela caracterizacdo da amostra, para identificar o perfil
dos participantes. Em seguida, foi realizada a analise dos resultados, por meio de estatistica
multivariada com modelagem de equacdes estruturais, para validar ou refutar as hipdteses.

A Modelagem de Equagbes Estruturais tratou os dados com estimagdo por Minimos
Quadrados Parciais (PLS-SEM), pela existéncia de mdltiplos relacionamentos entre as
variaveis (Chin, 1998).

Os dados demogréficos tabulados foram obtidos pelo relatério de analises do Google
Docs, sistema o qual foi realizado o questionario online, aplicado no l6cus de pesquisa
Instagram. A amostra de 204 respondentes foi totalmente utilizada, para a mensuracdo e

analise dos resultados.

4.1 Dados demograficos

Abaixo sdo expostas as estatisticas descritivas que indicam o perfil dos respondentes.

O Gréfico 1 representa o percentual relacionado ao sexo dos respondentes.

Gréfico 1 - Sexo

8,3%

91,7%

# Feminino Masculino

Fonte: Dados da pesquisa

E nitida a prevaléncia de respondentes do sexo feminino, correspondendo a 91,7%,

comparado a apenas 8,3% respondentes do sexo masculino.
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O Gréfico 2 apresenta a faixa etaria dos respondentes.

Grafico 2 - Idade

11,3%

13,2%

m Até 24 anos m 25 a 34 anos m 35 a 44 anos

m 45 a 54 anos m 55 anos ou mais

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto a faixa etaria dos respondentes, a maior parte é de 25 a 35 anos (33,3%),
seguida de até 24 anos composta por 29,9% dos respondentes e 13,2% destes sendo de 35 a
44 anos.

O Gréfico 3 representa o percentual do estado civil dos respondentes.

Gréfico 3 - Estado civil
4,4%

1,5%

60,3%

m Solteiro ®Casado(a) = ViGvo(a) mOutro

Fonte: Dados da pesquisa
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Verifica-se que mais da metade dos respondentes séo solteiros(as) (60,3%), seguida
pelo numero considerdvel de casados (33,8%). O restantes sdo vilvos(as) ou consideram
outro tipo de relacéo.

O Grafico 4 apresenta o nivel de escolaridade dos respondentes.

Grafico 4 - Nivel de escolaridade
0,5%

25%

56,9%

m Ensino fundamental m Ensino médio
= Ensino superior m Especializagdo

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto a escolaridade, 56,9% da amostra possuem ensino superior, seguido de 25%
dos respondentes com especializagdo e 17,6% com ensino médio.
O Gréfico 5 apresenta a renda mensal dos respondentes.

Grafico 5 - Renda mensal
9,8%

19,6%

8,8%

23,1%
38,7%

m Até um SM (R$ 954,00)

mDe 1a3SM (R$ 954,00 - R$ 2.862,00)
= De 3 a6 SM (R$ 2.862,00 - R$ 5.724,00)
= De 6 a9 SM (R$ 5.724,00 - R$ 8.586,00)
= Mais de 9 SM (R$ 8.586,00)

Fonte: Dados da pesquisa
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Legenda: SM = Salario minimo

Em relacdo a faixa salarial dos respondentes, a maioria (38,7%) afirma possuir renda
de um a trés salarios minimos. Posteriormente, 23,1% da amostra possuem renda de trés a seis

salarios minimos e 19,6% afirmam receber até um salario minimo.

4.2 Estatistica descritiva

Para avaliar os constructos propostos, empregou-se a variavel dependente decisdo de
compra (DC) e as varidveis independentes: comunicacdo nas midias sociais pelas empresas
(CMYS), influenciadores digitais (DI) e boca a boca eletrénico (BaB-e). Foram utilizados a
média e o desvio padrdo para avaliar o padrdo de respostas identificando a variacdo ou
“dispersdo” existente em relagdo a média ou ao valor esperado. Um baixo desvio padrdo
indica que os dados tendem a estar préximos da média; um desvio padrdo alto indica que os
dados estdo espalhados por uma gama de valores.

As tabelas 1 a 4 apresentam os dados coletados.

Tabela 1 - Estatisticas descritivas — decisdo de compra (DC)

Itens Intervalo de confianca de 95% para média

Média Desvio Padrao

DC1 Prefiro comprar servicos estéticos baseado nas opinibes
postadas em midias sociais. 4,2083 1,75109

DC2 Deixei de comprar servigos estéticos baseado nas opinides
postadas em midias sociais. 4,5104 1,99735

DC3 Sempre volto a um estabelecimento bem referendado por meus
amigos nas midias sociais. 5,4115 1,64125

DC4 Opto por iniciar relacionamentos com empresas bem
recomendadas por amigos nas midias sociais. 52917 161418

DC5 Prefiro adquirir servicos estéticos de uma empresa bem
recomendada por meus amigos nas midias sociais do que 4,7240 1,88181
experimentar novas empresas.

DC6 Prefiro comprar servicos estéticos de empresas com as quais
meus amigos tiveram experiéncias positivas e compartilharam essa 5,6823 1,46445
percepcdo nas midias sociais.

Fonte: Dados da pesquisa
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A Tabela 1 apresenta os dados coletados referentes ao construto de pesquisa “Decisdo
de Compra”. O item DC1 “Prefiro comprar servigos estéticos baseado nas opinides postadas
em midias sociais”, apresenta uma média de 4,2083, valor abaixo que as demais questdes.
Este valor discrepante indica baixo grau de concordancia com questdo, portanto ndo é valido
afirmar que os respondentes tém preferéncia em comprar servicos estéticos baseado nas
opinides postadas em midias sociais. O item DC6 apresenta maior média, o que confirma a
preferéncia dos respondentes em comprar servigos estéticos de empresas com as quais seus

amigos tiveram experiéncias positivas e compartilharam essa percep¢do nas midias sociais.

Tabela 2 - Estatisticas descritivas — comunicacdo nas midias sociais pelas empresas (CMS)

Intervalo de confianca de 95% para
Itens

média

Média Desvio Padrao
CMS1 Consulto o contetdo produzido pelas marcas nas midias sociais. 5,2604 1,85181
CMS2 Recebo informagfes e novidades das marcas que eu sigo nas
midias sociais. 4,5677 1,96982
CMS3 Opino sobre o contetido de marcas que acompanho nas midias
sociais. 3,4062 1,90111
CMS4 Adquiro servigos estéticos com base em informagdes fornecidas
pela propria empresa em midias sociais. 3,6927 1,73185
CMSS5 Participo via perfil da midia social, do processo de melhoria de

3,2813 1,99057

servicos de uma marca.

Fonte: Dados da pesquisa

A Tabela 2 expbe os dados referentes a “Comunicacdo nas midias sociais pelas
empresas” (CMS). O item CMS5 ‘“Participo via perfil da midia social, do processo de
melhoria de servigos de uma marca”, apresentou uma média de 3,2813, sendo a menor entre
0s itens investigados neste constructo. Este valor indica que os respondentes ndo tém o habito
de participar do processo de melhoria de servicos de uma marca. Entretanto, o item CMS1
denota maior media, sendo de 5,2604, demonstrando a preferéncia dos respondentes em

consultar o conteudo produzido pelas marcas nas midias sociais.

Tabela 3 - Estatisticas descritivas — influenciadores digitais (DI)

Itens Intervalo de confianca de 95% para média
Média Desvio Padréo
DI1 Sigo influenciadores digitais nas midias sociais. 4,1875 2,40119

DI2 Identifico-me com os influenciadores que eu sigo. 3,5990 2,33583
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DI3 Indicacdes feitas por influenciadores digitais influenciam em

minhas decisdes de compra. 3,4948 2,05168
DI4 Confio nas opinides postadas pelos influenciadores digitais. 3,2031 181483
DI5 Acredito que as recomendacGes dos influenciadores digitais 30990 171400

sejam realmente verdadeiras.

Fonte: Dados da pesquisa

A Tabela 3 apresenta os dados coletados referentes ao constructo “influenciadores
digitais” (DI). A maior média observada é referente ao item DI1, com valor 4,1875,
comprovando a preferéncia dos respondentes em seguir influenciadores nas midias sociais.

Foi verificado que o item DI5 apresenta a média inferior as demais questdes, sendo de
3,0990, consequentemente ndo é valido afirmar que os respondentes acreditam que as
recomendacdes feitas por influenciadores digitais sejam realmente verdadeiras.

Hé& grande discordancia entre o item DI1 e DI5, pois considerando a preferéncia dos
respondentes em “seguirem” influenciadores digitais nas midias sociais, muitos deles néo

acreditam que as recomendacdes feitas por estes formadores de opinido sejam verdadeiras.

Tabela 4 - Estatisticas descritivas — boca a boca eletrénico (BaB-e)

Itens Intervalo de confianca de 95%
para média

Média Desvio Padrdo

BaB-el A opinido de meus amigos postada nas midias sociais sobre servigos

estéticos é importante para mim. 50781 1,67493
BaB-e2 Consulto meus amigos nas midias sociais antes de adquirir servigos
estéticos de uma empresa pela primeira vez. 4,6563 1,94870
BaB-e3 Verifico com meus amigos a reputacdo de uma empresa, compartilhada
por eles nas midias sociais, antes de optar pela compra. 5,0052 177975
BaB-e4 Levo em consideragdo a opinido postada por meus amigos nas midias

640 a Opiniso postada p g 5,1042 1,67194

sociais sobre servigos estéticos.

Fonte: Dados da pesquisa

A Tabela 4 apresenta os dados coletados referentes ao construto “boca a boca
eletronico” (BaB-€). O item BaB-e2 referente a questdo “Consulto meus amigos nas midias
sociais antes de adquirir servigos estéticos de uma empresa pela primeira vez” apresenta a
média abaixo das demais, correspondendo a 4,6563, o que indica que os respondentes nao
solicitam opinides de seus amigos por meio das midias sociais antes de adquirir servicos
estéticos. Entretendo, a maior média observada € do item BaB-e4, em que 0s respondentes

consideram a opinido j& postada por eles neste ambiente.



47

4.3 Validacao do modelo

A analise e validacdo do modelo proposto ocorreram por modelagem de equacbes
estruturais (MEE), método que se tornou comum em pesquisas marketing, por permitir a
analise de varios constructos e relacGes latentes complexas (Babin, Hair & Boles, 2008). Por
meio da MEE é possivel analisar, simultaneamente, multiplas varidveis e suas relagdes,
portanto, foram testadas as relagBes entre as varidveis: comunicacdo nas midias sociais pelas
empresas, influenciadores digitais, boca a boca eletronico e decisdo de compra dos
consumidores de servicos estéticos nas midias sociais.

A modelagem de equacdes estruturais é capaz de esbocar como se associam 0S
diversos fatores envolvidos em um fendmeno sob anélise (Chin, 1998). O objetivo final da
analise foi determinar em que medida as trés hipdteses apresentadas neste estudo foram
consistentes com os dados obtidos na pesquisa. Também foram identificados quais sdo 0s
fatores de maior influéncia no presente estudo entre as varidveis analisadas e quais destas
exerceu maior influéncia sobre a decisdo de compra (variavel dependente) nas midias sociais.

Os dados foram analisados por meio do método Partial Least Squares (PLS). O PLS é
uma proposicao estatistica das relagdes entre as variaveis. E formado por dois componentes: 0
modelo de mensuragéo e o modelo estrutural (Chin, 1998).

O modelo de mensuracdo é o componente do modelo geral que contém as variaveis
latentes. As variaveis latentes ndo sdo observaveis e sdo geradas pelas covariancias entre dois
ou mais indicadores. O modelo de mensuracdo reporta as relagbes entre 0s constructos:
decisdo de compra, comunicacdo nas midias sociais pelas empresas, influenciadores digitais e
boca a boca eletronico. O modelo estrutural estabelece as relaces entre variaveis latentes e
observadas, que ndo sdo indicadores das variaveis latentes (Hair Jr., Hult, Ringle, & Sarstedt,
2014).

Nesta pesquisa foi utilizado o software SmartPLS 3.0.

Para a avaliacdo do modelo, observa-se as Validades Convergentes, obtidas pelas
observacdes das Variancias Médias Extraidas (Average Variance Extracted - AVES). Usa-se 0
critério de Fornell e Larcker (Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009), em que os valores que
atestam ao resultado satisfatorio das AVEs devem ser maiores que 0,50 (AVE > 0,50).
(Fornell & Larcker, 1981).
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A avaliacdo da confiabilidade do construto, segundo Chin (1998) deve ser considerada

prioritariamente conforme a confiabilidade composta, e que tal valor deve ser superior a 0,7.

Como exposto na tabela 5, todos os constructos atendem a este critério.

Tabela 5 — Avaliacdo do modelo

Average Variance Extracted (AVE)

Alfa de Cronbach R Confiabilidade composta Variacio Média Extraida

DC 0.819 0.834 0,871 0,533

CMS 0.794 0.822 0,855 0,543

DI_ 0.929 0.938 0,946 0,779

BaB-e_ 0.866 0.889 0,908 0,711

Fonte: Dados da pesquisa
Tabela 6 - Bootstrap
Amostra original (O) Estatistica T Valor P

DC1<-DC 0,660 12,715 0,000
DC2<-DC 0,540 8.245 0.000
DC3<-DC 0,794 22,937 0,000
DC4 <-DC 0,833 23,996 0,000
DC5<-DC 0,720 14,955 0,000
DC6 <-DC 0,793 21,669 0,000
CMS1 <- CMS 0,660 9,237 0,000
CMS2 <- CMS 0,692 8,972 0,000
CMS3 <- CMS 0,783 18,023 0,000
CMS4 <- CMS 0,800 21,326 0,000
CMS5 <- CMS 0,739 14,867 0,000
DI1 <- DI 0,838 33,251 0,000
DI2 <- DI 0,904 44,790 0,000
DI3 <- DI 0,926 83,763 0,000
Dl4 <- DI 0,926 75,596 0,000
DI5 <- DI 0,814 24,640 0,000
WOML1 <- BaB-e 0,830 30,020 0,000
WOM2 <- BaB-e 0,826 23,079 0,000
WOMS3 <- BaB-¢ 0,803 17,620 0,000
WOM4 <- BaB-e 0,911 72,531 0,000

Fonte: Dados da pesquisa
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A validade discriminante para as variaveis latentes é avaliada considerando que estas
sdo obtidas pelas as raizes quadradas das AVE, e seus valores sdo comparados com as
correlagdes entre os diversos constructos. Quando a raiz da AVE é superior as correlagdes,
pode-se afirmar que existe a validade discriminante (Fornell & Lacker, 1981). Para se ter
maior clareza, os resultados encontrados para a raiz quadrada da AVE foram colocados na
diagonal principal da matriz de correlagéo (assinaladas em negrito) e a verificacdo deve ser
feita entre a AVE e as correlagdes na mesma linha e na mesma coluna. Os resultados da

Tabela 7 indicam a existéncia de validade discriminante para todos os constructos.

Tabela 7 - AVE
CMS DC DI BaB-e
CMS 0,737
DC 0,363 0,730
DI 0,454 0,457 0,883
BaB-e 0,458 0,615 0,384 0,843

Fonte: Dados da pesquisa

O modelo estrutural (Figura 7) passou a ser avaliado apos serem atestadas validade e
confiabilidade.
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Figura 7 - Modelo estrutural
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Por meio do meétodo bootstrap verificou-se no modelo tedrico que uma das trés
hipGteses propostas no estudo foi refutada. Valores t acima de 1,96 indicam que os

coeficientes sdo significativos ao nivel de 5% de significancia.

Tabela 8 — Bootstrap — valoreste p

Coeficiente path Estatistica T Valor P
CMS ->DC 0,014 0.190 0.849
DI ->DC 0,255 3.975 0.000
BaB-e -> DC 0,511 7.708 0.000

Fonte: Dados da pesquisa
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4.4 Avaliacéo das hipoteses

O presente estudo propds a andlise da influéncia da comunicagdo nas midias sociais na

decisdo de compra de servicos estéticos. Foram propostas as seguintes hipoteses para analise:

H1: A comunicacdo nas midias sociais (Instagram) feita pelas empresas influencia
positivamente a decisdo de compra de servicos estéticos.

H2: A comunicacdo nas midias sociais (Instagram) gerada pelos usuarios (boca a boca
eletronico) influencia positivamente a decisdo de compra de servicos estéticos.

H3: A comunicagdo nas midias sociais (Instagram) feita pelos influenciadores digitais

influencia positivamente a decisdo de compra de servigos esteticos.

A relacdo entre comunicagdo nas midias sociais pelas empresas (CMS) e decisdo de
compra (DC) possui coeficiente de 0,014, ndo significativo, o que indica a rejeicdo da H1.
Sendo assim, ndo h& evidéncias de que a CMS possa influenciar a DC, o que refuta o0s
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estudos de autores como Macnamara e Zerfass (2012), Schmitt (2012) e Schivinski e
Dabrowski (2014). Segundo os autores, 0 uso crescente das midias sociais como ferramenta
de comunicacéo € reconhecido em todo o mundo como importante meio de divulgacdo. As
midias sdo um canal estratégico de comunicacdo para as empresas, por estreitar o
relacionamento com seus consumidores. Portanto, a rejeicdo de H1 contradiz estes estudos e
ndo demonstra efetividade da comunicacdo das empresas no ambiente das midias sociais
como fator de influéncia na decisdo de compra.

E valido considerar que a rejeicio de H1 estd associada ao aspecto fundamental de
servigos: a intangibilidade, em que o mesmo ndo pode ser experimentado antes de ser
adquirido (Zeithaml, 1981). A dificuldade de se expressar aspectos importantes da prestagéo
de servicos, como qualidade e resultados, os possiveis consumidores de servigos estéticos ndo
assimilam confianca nas informac6es fornecidas pelas empresas nas midias sociais a ponto de
serem influenciados em sua deciséo de compra.

A segunda hipétese foi confirmada ao propor a influéncia da comunicacao nas midias
sociais pelos usuarios (boca a boca eletronico) na decisdo de compra de servigos estéticos.
Esta possui o coeficiente de 0,511 e dentre as hipoteses, a que possui maior significancia.

A influéncia consideravel do boca a boca eletrénico na decisdo de compra de servicos
estéticos esta altamente relacionada as propriedades que o envolvem e a importancia para o
consumidor em receber a opinido de outro usuario para realizar a decisdo da compra.
Aspectos como a intangibilidade, inseparabilidade e variabilidade sdo encontrados em
servigos estéticos, os quais dificultam a compra no ambiente das midias. Desta forma, a
dificuldade de se tangibilizar servicos, de verificar a qualidade do mesmo e compreender qual
sera o resultado da compra efetuada, receber informacGes e opinifes de outros usuarios que ja
utilizaram o mesmo servigo confere influéncia na decisdao de compra.

Schivinski e Dabrowski (2014) e Stephen (2016) confirmam em seus estudos que 0s
consumidores estdo constantemente conectados a tecnologias de comunicagdo digital, se
expondo cada vez mais, procurando informagdes a respeito de produtos/servicos, consumindo
e transmitindo a outros usuarios suas experiéncias. Afirmam que as midias sociais sdo uma
importante ferramenta para consumidores compartilharem suas experiéncias e opinides sobre
produtos e servigcos bem como o boca a boca eletrénico. Chen, Fay e Wang (2011) afirmam
que o BaB-e tem influéncia significativa no comportamento de compra.

A hipotese 3 é estatisticamente significante com coeficiente 0,255, confirmando a

influéncia dos influenciadores digitais na decisdo de compra de servigos estéticos. Os
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formadores de opinido expressam nas midias sociais relatos e experiéncias de servigos ja
utilizados por eles. Devido ao grande numero de seguidores e a confiabilidade que estes
conferem nas mensagens gque sdo transmitidas, influenciam a decisdo de compra de servicos
estéticos.

Eck, Jager e Leeflang (2011) corroboram a hipGtese ao considerar que 0S
influenciadores digitais dettm o comportamento inovador, demonstram conhecimento sobre
determinados produtos/servicos e dispdem do poder de influéncia sobre os consumidores.
Cheung e Thadani (2012) e Filieri e McLeay (2014) afirmam que os influenciadores digitais
podem desempenhar um papel fundamental por serem lideres de opinido, sendo responsaveis

por impulsionar vendas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo exp0s a expansdo da internet nos dias atuais, ferramenta que se
consolida como um dos meios mais importantes da comunica¢cdo mundial. Neste ambiente,
em que 0 numero de usuarios conectados cresce consideravelmente, o e-commerce tem levado
empresas a estarem mais presentes e cada vez mais participativas nas midias sociais.

O problema de pesquisa proposto: “qual a influéncia das midias sociais na decisdo de
compra de servigos de estética?” foi alcangado, j& que duas das trés hipoteses pesquisadas
foram confirmadas, identificando a influéncia dos constructos boca a boca eletrénico e dos
formadores de opinido na decisdo de compra de servigos estéticos.

O objetivo geral da pesquisa consistiu na analise da influéncia das midias sociais na
decisdo de compra de servicos estéticos, e 0s objetivos especificos em identificar a influéncia
de cada constructo de pesquisa na decisdo de compra destes servicos. Para tanto foram
encontrados no modelo estrutural os valores de coeficiente 0,14, ndo significativo para o
constructo comunicacdo nas midias sociais pelas empresas (H1); coeficiente significativo de
0,511 em boca a boca eletronico (H2) e 0,255 para o constructo influenciadores digitais (H3).

Desta forma, a primeira hipotese proposta foi refutada, indicando pouca efetividade da
influéncia da comunicacdo nas midias sociais pelas empresas. A rejeicdo esta relacionada a
principal caracteristica de servicos, a intangibilidade e a intimidade proveniente de servicos
estéticos, em que informacdes fornecidas pelas empresas nas midias sociais ndo transmitem
confianca suficiente a ponto de afereir influéncia significativa na decisdo de compra.

A segunda hipotese foi confirmada, constatando a influéncia do boca a boca eletrénico
na decisdo de compra de servigos estéticos. A confirmacdo sugere a necessidade de usuarios
das midias sociais averiguarem e receberem informacGes e opinides provindas de outros
usuarios em relacdo ao servico que deseja comprar. Este fato se justifica pela intangibilidade
de servicos, devido a dificuldade de se averiguar a qualidade antes de realizar a compra. E
intensificado por se tratar do ambito de estética, proximidade com o profissional, e a
intimidade caracteristica do servico.

A hipoétese 3 também foi confirmada, o que respalda a influéncia da comunicagéo feita
por influenciadores digitais na decisdo de compra de servicos estéticos. Por serem formadores
de opinido e possuirem uma imagem confidvel, ao expressar sua opinido nas midias sociais,

tém o poder de influenciar consumidores a decisdo de compra.
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Diante do exposto, pode-se concluir que é de extrema importancia que empresas
estejam atentas a comunicacdo realizada por usuarios (BaB-e) nas midias sociais,
considerando a influéncia que a opinido de usuarios tem sobre outros usuarios e possiveis
consumidores. E importante monitorar essa comunicacio e estimula-la para que seja sempre
positiva, admitindo o grande poder de alcance dos comentarios nas midias. Também é
importante considerar parcerias entre marcas e influenciadores digitais, devido ao poder de
persuasdo que estes tém com seus seguidores e a influéncia positiva que exercem na deciséo

de compra.

LIMITACOES DA PESQUISA

Como limitacdo da pesquisa aponta-se a amostra utilizada, sendo por conveniéncia e
ndo probabilistica, 0 que limita a generalizacdo estatistica dos resultados. A pesquisa foi
realizada apenas com consumidores de servicos estéticos. Também foram analisados apenas

trés constructos, o que limita os resultados.

CONTRIBUICOES ACADEMICAS

Como contribuicdo académica cita-se o estudo e analise dos constructos comunicagéo
nas midias sociais pelas empresas, boca a boca eletrdnico, influenciadores digitais e sua
influéncia na decisdo de compra de servicos estéticos. Ha uma lacuna na literatura
relacionando a comunicagdo nas midias sociais ao consumo de servicos estéticos.

Em termos gerenciais, a comprovacdo da influéncia BaB-e e da imagem dos
formadores de opinido na decisdo de compra de servigos estéticos expde a necessidade de
empresas estarem atentas a estas ferramentas estratégicas nas midias sociais, como também
usa-los a seu favor, salientando a importancia da comunicacao pessoal no processo decisorio

da compra de servicos, em que o cliente satisfeito € a melhor forma de comunicacao.

SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Para pesquisas futuras sugere-se a ampliacdo da amostra, como também a anélise de

outras variaveis no consumo, como confianca, valor percebido, risco percebido. Também
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sugere-se 0 estudo da influéncia das midias sociais no consumo de produtos e servicos em

outros setores, como de cosméticos, mercado fitness.
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