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Resumo

As tendências sociais e o progresso tecnológico tornaram as redes sociais quase omnipresentes na vida das pessoas. Com um público consumidor gigantesco era apenas natural que surgissem novos líderes de opinião identificados com esta linguagem, os influenciadores digitais. O Instagram é a rede social mais importante do marketing de influência (Linquia, 2018) e no Brasil, país que será objeto deste estudo, o número de usuários mensais ativos cresceu de 57 milhões em 2018, para 69 milhões em 2019.
Uma das áreas que os influenciadores digitais mais se destacam é o estilo de vida wellness. De acordo com o National Wellness Institute, o conceito pode ser definido como um processo ativo de fazer escolhas em múltiplas dimensões de corpo, mente e espírito que conduzem a formas de vida saudáveis. Uma variedade de fatores pode influenciar um estilo de vida wellness, a incluir a dieta, exercícios, hábitos, autocuidado pró-ativo e busca de intervenção médica quando for apropriada
Apesar da literatura crescente sobre o impacto das publicações dos influenciadores no comportamento dos consumidores, incluindo alguns contributos relativos a estilo de vida wellness, verifica-se que é necessária mais investigação sobre o tema, designadamente sobre as caraterísticas dos conteúdos publicados pelos influenciadores digitais. Este estudo buscou unir estas duas tendências e com o objetivo de investigar o impacto das características de conteúdo dos influenciadores nas atitudes do consumidor relacionados ao estilo de vida wellness. 
Foi feita uma abordagem quantitativa com 80 respostas válidas de homens e mulheres brasileiros, que sigam pelo menos um influenciador que promova este tipo de conteúdo. Os resultados apontaram forte relação entre a qualidade das postagens sobre wellness e a persuasão e esta com a intenção de compra. Algumas variáveis possuem impacto periférico na persuasão são como o valor informacional, a originalidade e a quantidade das postagens.
Por último, este trabalho traz contribuições aos gestores de marketing que desejam estabelecer parcerias com influenciadores, ao nortear o gerenciamento destes conteúdos com base nos resultados obtidos


Abstract

Social trends and technological progress have made social media almost omnipresent in people's lives.  With a huge consumer audience, it was only natural that new opinion leaders associated with this movement would emerge, digital influencers. Instagram is the most important social network for influence marketing and in Brazil, the country that was the subject of this study, the number of monthly active users grew from 57 million in 2018 to 69 million in 2019.

One of the areas that digital influencers highlight most is the wellness lifestyle. According to the National Wellness Institute, the concept can be defined as an active process of making choices in the realms of body, mind and spirit that lead to a healthy way of life. A variety of factors can influence a wellness lifestyle, including diet, exercise, habits, proactive self-care and seeking medical intervention when appropriate

Despite the growing literature on the impact of influencers' publications on consumer behavior, including many contributions related to the wellness lifestyle, it appears that more research is needed on the topic, namely on the characteristics of the content published by digital influencers.This study sought to unite these two trends with the outcome aimed at investigating the impact of influencers' content characteristics on consumer attitudes, related to the wellness lifestyle. 

A quantitative approach was taken with 80 valid responses from Brazilian men and women, who follow at least one influencer that promotes this type of content. The results showed a strong relationship between the quality of posts about wellness and persuasion and persuation with purchase intention. Some variables have an ancillary impact on persuasion, such as informational value, originality and quantity of posts.

Lastly, this work brings contributions to marketing managers who wish to establish partnerships with influencers, by guiding the management of content based on the results obtained.
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1. Introdução


As redes sociais revolucionaram o modo como as pessoas recebem as informações e as notícias atualmente. No Brasil, país que será objeto deste estudo, já são 141 millhões de usuários, o que representa cerca de 66% da população do país (Statista, 2020). Os brasileiros possuem uma média de 4 horas diárias entre todas elas e no Instagram, o número também cresceu de 57 milhões em 2018, para 69 milhões de usuários ativos por mês em 2019 (Statista, 2020). 
          O Instagram é uma rede social de compartilhamento de fotos e vídeos fundada em 2010. O aplicativo permite que os usuários postem suas mídias editadas por filtros, organizadas por hashtags ou demarcadas geograficamente. 
Nas redes sociais, mas com destaque para o Instagram, também surgiu uma nova figura de poder, um verdadeiro líder com seus milhões de fiéis “online”, os influenciadores digitais (que serão chamados apenas de “influenciadores” neste estudo). De acordo com Kartajaya, Kotler e Setiawan (2017), os influenciadores são pessoas respeitadas em suas comunidades, que possuem um grande número de seguidores engajados além de uma grande audiência. Também é enfatizado que eles geralmente são os responsáveis pela criação do próprio conteúdo (Babin, Hulland, 2019) de forma a construírem a sua reputação e serem considerados experts no nicho no qual atuam (Torhonen, Sjoblom, Hassam, Hamari, 2019). Os conteúdos produzidos pelos influenciadores são considerados como sendo mais orgânicos, autênticos e de contato direto com o potencial consumidor do que os produzidos pelas marcas (Talavera, 2015). 
As organizações percebem os influenciadores como formadores de opinião, mediadores na distribuição de informação e facilitando sua disseminação entre seus seguidores (Silva, De Farias, Crigg, Barbosa, 2019). Um recente estudo mostra que 92% dos usuários de redes sociais confiam mais nos influenciadores digitais do que nos canais tradicionais de mídia (Eyal, 2018a). Em 2018, 89% dos marketers consideram o ROI (retorno sobre investimento), do marketing de influência melhor do que o de outros canais. O Instagram, que possui mais de 1 bilhão de usuários, é a rede social de maior impacto também de acordo com 89% dos marketers, seguido pelo YouTube com 70% e pelo Facebook com 45% (Mediakix, 2018).
[bookmark: bookmark=id.30j0zll]A indústria de influenciadores no Instagram movimenta quase 2 bilhões de dólares atualmente e é estimada para movimentar no mínimo 5 bilhões de dólares ao final de 2021 (Hopper Instagram Scheduler, 2020). Para tornar-se mais transparente, em 2019, o Instagram criou a sua própria menção a publicidade, a permitir aos influenciadores inseri-las em seus posts e deste modo serem mais transparentes com seus seguidores (Hopper Instagram Scheduler, 2020). Atualmente, existem contas no Instagram de praticamente todos os tipos de indústrias (Statista, 2019, Blasco-Lopez et al., 2019), entre as 10 contas com mais seguidores no Instagram, 7 são de celebridades, pessoas que já eram famosas por suas carreiras no esporte, música ou filmes, enquanto 2 construíram sua reputação justamente pelo fato de serem influenciadores. A conta mais seguida no Instagram é a do próprio Instagram (Statista, 2021). 
No Brasil, os 10 principais interesses dos usuários (em ordem) são: música, filmes, comidas e bebidas, viagens, moda, notícias, saúde e bem-estar, tecnologia, cosméticos e o cuidado pessoal (Facebook, 2021). Estas pessoas querem não apenas explorar seus interesses, assim como descobrir novos. Os influenciadores e marcas tem a oportunidade de usarem a sua mensagem para ajudá-las em ambos os casos, ao relacionar conteúdo com o tema que as entusiasma, além de seus produtos e serviços. 
Como indicado acima, o wellness é uma das áreas de maior interesse, o seu conceito vem a mudar ao longo do tempo, e existem diversas definições usadas na literatura atualmente, entretanto todas elas entendem o termo como um conceito multidimensional. Em 1977, Dunn incluía apenas os componentes corpo, mente e espírito no conceito de wellness. Hodiernamente os componentes mais comumente inclusos são o físico, espiritual, social, emocional e intelectual (Roscoe, 2009).
Relativamente ao mercado wellness, este está em crescente expansão e em 2018 movimentou globalmente 4.5 trilhões de dólares (Global Wellness Institute, 2018), o que significa ser mais da metade dos gastos totais relacionados a área de saúde. Além disso, o mercado cresce anualmente 6.4% desde 2015 (Global Wellness Institute, 2018)., quase o dobro do crescimento da economia global. Atualmente a indústria de wellness representa 5.3% do PIB global (Global Wellness Institute, 2018). Os setores mais importantes do segmento são: personal care e anti-envelhecimento, alimentação saudável e perda de peso, turismo, fitness e medicina preventiva e personalizada (Global Wellness Institute, 2018). No Brasil, o mercado de wellness era esperado movimentar 32 bilhões de dólares em 2019 (Statista, 2020). 
O papel dos influenciadores na decisão dos consumidores vem sendo muito estudado, mas geralmente foca-se em características dos próprios influenciadores (e.g., Audrezet et al., 2018; e.g., Lim,, Mohd Radzol, Cheah, & Wong, 2017), entretanto, estudos que miram as características do conteúdo produzido pelos influenciadores ainda são escassos (Boerman, Willemsen, Van Der Aa, 2017). De facto, e de acordo com Clow (2006), Dwivedi (2015) e De Veirman (2017), não existem estudos suficientes sobre como as características do conteúdo e a forma como os influenciadores transmitem a sua mensagem, influenciam no seu poder de persuasão e na intenção de compra do seguidor. Por ser extremamente importante para influenciar alguém, esta dissertação irá focar-se nas características do conteúdo produzido pelo influenciador (Casaló, Flavián, & Ibáñez-Sánchez, 2017b; Casaló et al., 2018). Além disso, o Brasil que possui diversos influenciadores com milhões de seguidores no segmento wellness, salvo melhor conhecimento, não possui qualquer estudo publicado que avalie como as características do conteúdo produzido e compartilhado por estes influenciadores, influenciam na adoção de hábitos mais saudáveis por parte dos seus seguidores.
Levando em conta todas as características de conteúdo citadas acima e como os influenciadores digitais as utilizam, o objetivo do presente estudo é avaliar como estas características impactam na adoção de um estilo de vida wellness, seja por meio da intenção de compra de produtos associados ou a adoção de práticas mais saudáveis.



1.1        Objetivos e Relevância da Investigação

Em linha com estas lacunas identificadas, o principal objetivo deste estudo é compreender como características dos conteúdos publicados pelos influenciadores afetam na adoção de um estilo de vida wellness por parte dos consumidores. Para tal, foram definidos os seguintes objetivos específicos: 
· Identificar quais características deste conteúdo como valor informativo e de entretenimento, menção ou não a publicidade, originalidade, singularidade, qualidade e quantidade, impactam o consumidor (seguidor); 
· Analisar qual o perfil de consumidor é o mais impactado por tal conteúdo;
· Avaliar o impacto do conhecimento prévio sobre os produtos e serviços wellness enquanto preditor na intenção de compra.  
· Auxiliar aos profissionais que trabalhem diretamente na indústria wellness, a conseguirem melhores resultados digitais e com menos gastos financeiros, ao direcionarem seu conteúdo e público-alvo, com os resultados obtidos neste estudo.

O Instagram, rede social que será focada neste estudo, é considerada a mais influente entre todas as redes sociais (Linquia, 2018). Segundo a Statista, 78% dos influencers também considera esta a sua rede social principal. Entre os seus usuários, 75% fazem suas compras influenciados pelo conteúdo que lhes foi apresentado na rede social (Salpini 2017). 
Do ponto de vista da gestão, este estudo surge para contribuir com os gestores de marcas a serem mais eficazes nas suas escolhas de estratégias de comunicação com o seu público-alvo. Em relação a academia, por ser um tema tão atual, torna-se imperioso o estudo para completar a literatura na área, ainda bastante escassa. 


1.2         Metodologia adotada

Por forma a atingir os objetivos previamente definidos, este estudo adota a metodologia quantitativa. A recolha de dados quantitativos foi realizada através de um inquérito online na plataforma Google Forms. O estudo adota uma amostra de conveniência, ou seja, ele busca explicar apenas os fenômenos compreendidos dentro desta amostra inquerida. A população em estudo compreende homens e mulheres brasileiros, que sigam pelo menos um influenciador no Instagram que promova de forma regular conteúdos que incentivem a adoção de atitudes para ter um estilo de vida wellness.

1.3         Estrutura

O presente relatório está dividido em 5 secções: A Introdução na presente secção, a Revisão de Literatura onde serão apresentados os conceitos centrais da temática deste estudo; a Metodologia, onde serão apresentadas as questões e hipóteses de pesquisa, assim como a metodologia utilizada, os resultados onde são apresentados os testes das hipóteses do estudo; e por último a Conclusão, que destaca as implicações teóricas e para a gestão, bem como as limitações e pistas para investigação futura.





2. Revisão de Literatura

Neste capítulo aborda-se a literatura referente as temáticas da dissertação. São discutidos os temas fundamentais na aplicação do trabalho e os seus conceitos. A secção inicia-se com um breve contexto da Social Influence Theory seguido do enquadramento teórico do marketing de conteúdo, marketing de influência, influenciadores digitais, estilo de vida wellness, persuasão e características do conteúdo.  

2.1 	Social Influence Theory

A teoria da influência social refere-se a como um indivíduo inserido em um grupo social é influenciado pelo comportamento de outras pessoas de acordo com os comportamentos padrões estabelecidos deste grupo (Venkatesh & Brown, 2001). Deutsch e Gerard (1955) distinguem dois tipos de influência social: informativa e normativa. Segundo os autores, a influência social informativa é a influência para aceitar a informação obtida de outra pessoa como uma prova sobre a realidade, enquanto a influência social normativa é a influência para uma pessoa agir de acordo com as expectativas de um determinado grupo. 
	Assim, quando os indivíduos estão sob a influência social normativa, eles percebem níveis mais elevados de pressão social para realizar ou não comportamentos, independentemente de suas crenças e atitudes em relação a este comportamento. A influência social informativa, por sua vez, faz com que os membros do grupo reavaliem suas posições, quando fatos, evidências ou outras formas de informações pertinentes à decisão são discutidas pelos membros do grupo com base no desejo de tomar decisões de alta qualidade (Kapplan & Miller, 1987). Lee, Cheung, Sia e Lim (2016), indicam que a influência social do grupo é um processo de aprendizado. Antes de decidir se irá aceitar esta influência ou não, o indivíduo observa as experiências bem-sucedidas adquiridas por seus grupos sociais.

	Os influenciadores digitais fazem uso dos dois tipos de influência social denotados por Deutsch e Gerard, a informativa e a normativa. A primeira acontece quando os influenciadores postam algum conteúdo com valor informacional para a sua audiência. Eles são percebidos como experts em determinado assunto, e por isso tem a “legitimidade” de compartilhar este conhecimento com seus seguidores e serem mais facilmente aceitos por estes como algo credível ou verdadeiro (Hughes, Swaminathan, & Brooks, 2019). A influência normativa por sua vez acontece quando os influenciadores de modo deliberado ou não, moldam o comportamento dos seus seguidores em determinada direção e/ou padrão, não importando as crenças individuais destes seguidores.


	
2.2 Marketing de Influência
 
Os consumidores cada vez mais baseiam-se em comunicações peer-to-peer, por esta razão, o marketing de influência assumiu um protagonismo crescente nas estratégias das empresas (Association of National Advertisers, 2018). Potencializado também por causa do desenvolvimento do marketing digital, o marketing de influência, segundo Enge, é o nome que damos ao processo de desenvolvimento de relacionamento com pessoas influentes, que podem ajudar na criação de visibilidade para o seu produto ou serviço (Enge, 2012). 
Ele segue a lógica afirmada por Keller e Berry (2003) em seu famoso livro “The Influentials”, no qual 1 pessoa influencia outras 10 em assuntos dos mais variados como alimentação, política ou compras. Com o desenvolvimento da internet e das redes sociais, esta influência multiplicou o seu alcance e tornou-se um mercado bastante lucrativo para marcas e influenciadores.
A influência digital ocorre quando um utilizador adapta o seu comportamento, atitudes ou crenças, ao comportamento, atitudes ou crenças de outros utilizadores em uma plataforma digital (Afonso, 2017a). Este tipo de marketing pode ser definido como um processo de identificação e ativação de indivíduos que influenciam um público-alvo específico e que, por isso, associando-se a marcas, podem ser um bem valioso em relação ao alcance, vendas e engajamento (Sudha & Sheena, 2017).

2.2.1      Influenciadores Digitais 

Os influenciadores digitais surgiram essencialmente com a era digital, através de plataformas como o Youtube, o Instagram e o Blogspot, mas podem ser equiparados aos já conhecidos líderes de opinião, que representam indivíduos com um conhecimento amplo sobre um determinado assunto, que, por essa razão, são entendidos como tendo mais credibilidade e que, por isso, têm a capacidade de influenciar a tomada de decisão das outras pessoas (Thakur et al, 2016). Eles representam um novo tipo de independent third party endorser, que moldam a audiência por meio de blogs, tweets, instagram e outras mídias sociais (Freberg, Graham, McGaughey, 2011).
O processo de persuasão dos influenciadores junto a seu público-alvo, ocorre em 4 estágios: (a) a tentativa de persuadir do influenciador, (b) a resposta positiva do consumidor alvo em função das suas crenças e/ou hábitos, que por sua vez, afeta (c) o seu desejo em seguir o influenciador e por fim, (d) produz resultados comportamentais favoráveis (Ki & Kim, 2019).
A comunicação dos influenciadores se tornou um tópico primordial na estratégia de comunicação, entretanto, apensar de crescente relevância deste novo instrumento, os estudos tem dado limitada atenção aos seus conceitos (Enke & Borchers, 2019). Este estudo busca entender qual o impacto destes influenciadores por meio do seu conteúdo, mas também a noção de qual o tipo de consumidor é mais o impactado em sua atitude ou intenção de compra. Logo, proponho a seguinte questão:

Q1: Qual o tipo de consumidor mais impactado pelos influenciadores de estilo de vida wellness?







2.3	Marketing de Conteúdo

Quando o fundador da Microsoft Bill Gates, em 1996 disse a famosa frase “content is king”, não traduzida para não perder o efeito, ele se referia ao futuro da Internet, ainda na mesma declaração, sua frase de abertura foi “conteúdo é onde eu espero que a maior parte do dinheiro real da internet esteja” (Gates, 1996 para. 1). Hoje, mais de 20 anos depois desta declaração, ela permanece mais atual do que nunca, uma busca no Google comprova isto em poucos segundos. 
De acordo com Joe Pulizzi (2013), marketing de conteúdo é o processo de marketing e negócios que consiste na criação e distribuição de conteúdo valioso e convincente para atrair, adquirir e engajar um público-alvo claramente definido e compreendido — com o objetivo de gerar ações rentáveis de clientes. Este conteúdo deve sempre estar alinhado com os valores da marca e deve acrescentar algo aos consumidores para ter um verdadeiro efeito positivo (Ho, Pang, & Choy, 2020). Holliman e Rowley (2014), afirmam que o marketing de conteúdo cria, distribui e compartilha conteúdo relevante e preciso para engajar consumidores no momento ideal do seu processo de compra.
Kilgour (2015), acrescenta que o marketing de conteúdo foi desenvolvido para estimular a participação ativa dos consumidores e o compartilhamento em espaços de redes sociais de um modo que a publicidade tradicional era incapaz. Embora o marketing de conteúdo não necessariamente esteja ligado aos canais digitais, é inegável que na prática, as redes sociais desempenham papel vital, quase indispensável, uma vez que a relação marca consumidor tem se tornado cada vez mais digital (Ho & Choy, 2020).
O marketing nos últimos anos está a passar por uma grande transformação e uma das razões para tal mudança é diretamente relacionada ao desenvolvimento do marketing de conteúdo. Atualmente estamos a viver na era do engajamento, o uso da publicidade interruptiva está a diminuir entre os consumidores. Anúncios em banners ou editoriais pagos são encarados com ceticismo crescente pelo consumidor, a medida que a influência da publicidade tradicional diminui (Kaspar et al., 2019).
Ao tomar um diferente ponto de vista, Muller e Christandl (2019) afirmam que a pergunta deveria ser na realidade, quais mecanismos ocultos decidem se o conteúdo é uma ferramenta eficaz de comunicação ou não. Em adição a isso, quais conteúdos são mais bem recebidos pelos consumidores por causa destes mecanismos. Ainda segundo os autores, esta abordagem expandiria o conceito teórico de como o conteúdo é compreendido, além de ajudar aos profissionais de marketing sobre qual o tipo de conteúdo é o mais adequado a ele.
É valido mencionar que a literatura sobre os efeitos persuasivos do marketing de conteúdo também não é abundante. Enquanto alguns estudos analisam os efeitos do marketing de conteúdo no Facebook com detalhes (Tafesse, 2015), outros tentam perceber o que os profissionais de marketing compreendem como o melhor conteúdo (Holliman e Rowley, 2014) e outros estudos focam no efeito do marketing de conteúdo no número de vendas (Kumar et al. 2016). Isto dificulta bastante a comparação entre um estudo e outro e a formulação de hipóteses sobre o efeito do marketing de conteúdo nas marcas (Muller e Christandl, 2019). 

2.3.1 	Características do Conteúdo

Embora a origem da mensagem, ou seja, os influenciadores, já tenham sido estudados imensamente na literatura (e.g., De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017; e.g., Audrezet et al., 2018; e.g., Lim,, Mohd Radzol, Cheah, & Wong, 2017)  poucas vezes considerou de que forma o conteúdo produzido por estes influenciadores se torne persuasivo e afeta a atitude de compra do consumidor e a adoção de novos hábitos comportamentais. Características de conteúdo como o valor informativo, valor entretenimento, menção ou não da publicidade, originalidade, singularidade e quantidade foram relegados ao papel de coadjuvantes, fazendo parecer serem meros acessórios a figura dominante do influenciador. Tais características serão analisadas com maiores detalhes nos próximos tópicos, uma vez que não estudá-los parece ser no mínimo incoerente. Já é sabido que o conteúdo gerado pelos influenciadores digitais é considerado mais autêntico e orgânico do que o produzido por marcas tradicionais (Talavera, 2015). Desta forma, uma das questões que se impõe é:
Q2: Qual o impacto das caraterísticas dos conteúdos postados por influenciadores na adoção de um estilo de vida wellness do consumidor?





2.3.1.1   Valor Informativo e de Entretenimento


Influenciadores atualizam regularmente sua rede social em suas áreas de especialidade, onde disseminam essencialmente mensagens persuasivas aos seus seguidores contendo ambos valores, informativo e de entretenimento (Lou & Yuan, 2019). Dao el at (2014) examinaram como a publicidade da rede social afetava a intenção de compra do consumidor. Foi demonstrado que propagandas informativas, com entretenimento e credibilidade determinavam a perceção do consumidor em relação ao valor da propaganda, o que por sua vez influenciava a sua intenção de compra.
Os posts dos influenciadores oferecem aos seus seguidores informações sobre alternativas de produtos ou conteúdo informacional (Lou & Yuan, 2019). O valor informativo da publicidade refere-se à capacidade da publicidade em fornecer informações sobre o produto para aumentar a satisfação de compra dos consumidores (Ducoffe, 1996). Investigadores afirmaram que o valor informativo é fundamental para criar exposição do consumidor ao anúncio, conduzindo ele a sua atenção, seja o anúncio tradicional ou online (Hayes e King, 2014; Pietro e Pantano, 2012). Além disso, os posts vem com toques estéticos pessoais, de acordo com a sua personalidade, o que cria normalmente uma experiência agradável (valor entretenimento) aos seus seguidores. Ducoffe (1996), classifica o valor entretenimento como um conteúdo de mídia que se refere a capacidade de entreter os consumidores. Diferentemente de Dao et al. (2014), Lou e Yuan (2019) não acharam em seu estudo que o valor entretenimento afetasse a confiança dos seus seguidores ou suas intenções de compra em posts publicitários. Entretanto, a maioria dos estudos sustenta o impacto persuasivo do valor entretenimento, ao aumentar a atenção e o envolvimento dos potenciais consumidores (Hughes e Palen, 2009; Pietro e Pantano, 2012), em especial, em um ambiente adequado a este valor como o Instagram.
Os influenciadores atualizam regularmente suas redes sociais, nas áreas de sua especialidade, onde disseminam essencialmente mensagens persuasivas para os seus seguidores, contendo ambos valores, informacional e de entretenimento. Logo, dois valores essenciais ao modelo é o valor da informação percebida e o valor do entretenimento gerado pelo influenciador digital (Lou & Yuan, 2019). Pode-se dizer:
H1: O valor informacional afeta positivamente na persuasão das publicações.
H2: O valor de entretenimento afeta positivamente na persuasão das publicações.


2.3.1.2   Intensidade da Publicidade

Em relação a menção a publicidade, os influenciadores digitais devem dizer quando o post é publicitário e isto é esperado ativar no consumidor o conhecimento de persuasão (persuasion knowledge). Uma vez que o conhecimento de persuasão é ativado, os consumidores de forma critica processam a publicidade e usam táticas de enfrentamento da mensagem para serem persuadidos ou resistirem a persuasão (Boerman el at, 2014). Existem diferentes formas de demonstrar que um post é publicitário (advertising, sponsored, e ad review) e além disso, quando tais palavras são colocadas na hashtag, revelando sua intenção publicitária, é considerado como um menção implícita de publicidade (Lee and Kim, 2020). Embora existam diferentes nomes para demonstrar a publicidade “explícita” e ainda exista a publicidade “implícita”, Lee e Kim (2020), não encontraram em seu estudo que a menção a publicidade de forma explícita aumentasse o grau de reconhecimento da publicidade em relação a uma menção implícita ou até mesmo a uma não menção publicitária, apesar de os participantes citarem algum nível do conhecimento de persuasão (persuasion knowledge) conceitualmente, o que indica que os participantes podem ter identificado os posts publicitários no Instagram, independente destas menções publicitárias. Esta descoberta é ainda mais interessante quando confrontada com estudos que alegam que o consumidor ao perceber a menção publicitária, deteta a sua intenção de venda e desenvolve um ceticismo ou até uma atitude negativa em relação ao post ou ao influenciador (Evan et al. 2017; Jung e Heo 2019; Wojdynski e Evans 2016). Logo acredita-se:
	H3: A intensidade da publicidade afeta de forma negativa na persuasão das publicações.



2.3.1.3	Originalidade

[bookmark: bookmark=id.1fob9te][bookmark: bookmark=id.3znysh7]Casalo et al. (2017b, 2018), afirmaram que as características do conteúdo têm a capacidade de influenciar as perceções do consumidor e definiram tais características: A primeira delas, é a originalidade percebida como a capacidade de gerar conteúdos inovativos e únicos em relação a outros conteúdos da própria marca. É a capacidade do consumidor de perceber determinado conteúdo como diferente de outros. Além disso, os consumidores estão mais dispostos a comentar na publicação se o grau da surpresa ou o interesse gerado for maior (Peters, Kashima, & Clark, 2009). Também já foi demonstrado que quanto maior o grau de originalidade do produto, maior a quantidade de passa palavra gerada (Moldovan, Goldenberg, & Chattopadhyay, 2011), o que gera um maior grau de persuasão no consumidor (Tsao, 2014).
[bookmark: bookmark=id.2et92p0][bookmark: bookmark=id.tyjcwt]Thakur (2016) define a originalidade como a procura pelo que é novo e não convencional e já foi demonstrado que as pessoas tendem a seguir estas inovações (Kucukemiroglu & Kara, 2015; Thakur et al., 2016). Logo, compartilhar posts com conteúdo original afeta diretamente a perceção do consumidor em relação ao influenciador.
H4: A originalidade do conteúdo do influenciador afeta positivamente na persuasão das publicações.

2.3.1.4 Singularidade

Singularidade de forma geral é considerada um estado onde a pessoa se sente diferente das demais ao seu redor (Maslach, Stapp, & Santee, 1985). Como resultado de ser percebida como única, a imagem criada da pessoa pode ser admirada por outros (Gentina, Shrum, & Lowrey, 2016).
Em relação ao conteúdo, Casalo (2017b, 2018) descreve a singularidade percebida também como a capacidade de gerar conteúdos inovativos e únicos (assim como a originalidade), mas desta vez, em comparação ao conteúdo de outras marcas. Já foi demonstrado inclusive que adolescentes homens levam este atributo em questão para endossar a opinião dos influenciadores (Gentina et al., 2014). Assim acredita-se que o grau de singularidade percebido do conteúdo postado no Instagram pode ser relacionado ao grau de persuasão do sofrido pelo consumidor, logo:
H5: A singularidade do conteúdo do influenciador afeta positivamente na persuasão das publicações.

2.3.1.5 Quantidade

Casalo (2017) afirma que a quantidade é entendida de acordo com o número de posts feitos pelos influenciadores em suas respetivas contas. O número de vezes que um influenciador cria e divulga conteúdo nas redes sociais vai determinar o número de vezes que um consumidor é confrontado e impactado por aquela entidade/pessoa e influenciar o número de interações feitas.
[bookmark: bookmark=id.3dy6vkm]Estudos demonstram a existência da relação entre a quantidade de postagens de um usuário e a sua perceção como influenciador. Lea et al (2014) diz que a participação online ativa é essencial para ser percebido como influenciador. Como os influenciadores são percebidos como tendo mais conhecimento e expertise  (Rahman et al., 2014) que os consumidores, eles precisam postar conteúdo frequentemente para construir sua reputação na comunidade (Leal et al., 2014). Mais especificamente, um nível alto de comunicação, número de posts e repostas a comentários, é relacionada a capacidade do influenciador de persuadir outras pessoas no contexto online (Huffaker, 2010). Como a quantidade de postagens é importante aspeto de influência para um influenciador, sugiro:
H6: A quantidade das publicações wellness afeta positivamente na persuasão

2.3.1.6 Qualidade

[bookmark: bookmark=id.1t3h5sf]As qualidades das contribuições são consideradas importantes fatores na construção da reputação dentro de uma comunidade, podendo transformar o usuário em um influenciador (Leal et al., 2014). Segundo Casalo (2017b, 2018), a qualidade percebida se relaciona com o nível de estética da imagem e/ou vídeo, a capacidade de escrita e a capacidade criativa da publicação. Faz-se notar a semelhança desta última característica realçada por Casaló com os valores informativo e entretenimento citados previamente nesta seção. 
[bookmark: bookmark=id.4d34og8][bookmark: bookmark=id.2s8eyo1][bookmark: bookmark=id.17dp8vu]Algumas das características do conteúdo compartilhado como, atratividade, qualidade e a composição das imagens são cruciais na decisão do consumidor de seguir um perfil  (Djafarova & Rushworth, 2017). Outros aspetos ligados a qualidade são: compreensão do conteúdo  (Lu, Jerath, & Singh, 2013) e o nível de diversidade linguística, assertividade e afeto (Huffaker, 2010). Os influenciadores afirmam que a qualidade do conteúdo postado influencia diretamente no sucesso da conta, tendo isso mente podemos deduzir então:
H7: A qualidade das publicações wellness afeta positivamente na persuasão.

2.3.1.7	 Persuasão

A persuasão é uma estratégia de comunicação e parte crucial no sucesso dos influenciadores digitais. Ela vem sendo discutida há milhares de anos e pode ser definida de imensas maneiras de acordo com diferentes autores. Segundo Aristóteles em seu livro “A Retórica”, a retórica é a arte de descobrir em cada caso, os meios disponíveis de persuasão. Na realidade, a palavra retórica em latim e grego significa “arte do bom uso da palavra”.
Evoluindo para autores modernos, o psicólogo Robert Cialdini definiu 6 princípios norteadores da persuasão em seu livro “As armas da Persuasão”, Afinidade (somos mais propensos a sermos influenciados por pessoas que gostamos), Autoridade (quando há uma figura de autoridade, maior a probabilidade de agirmos de modo obediente), Coerência e compromisso (devemos reconhecer que na maioria das circunstâncias, a coerência é valorizada e versátil), Escassez (menos é melhor e perda é pior), Prova Social (Descobrimos o que é correto descobrindo o que as outras pessoas acham que é correto) e Reciprocidade (trazendo para o contexto do influenciador digital, oferecer algo que no futuro o consumidor sinta o dever de retribuir, em relação ao estilo de vida wellness poderia ser uma planilha de exercícios ou uma dieta exclusiva aos seus seguidores). Todos os princípios citados podem ser ligados a figura do influenciador digital.
Uma construção frequentemente utilizada para descrever uma possível diferença nas respostas obtidas por uma marca, para diferentes tipos de conteúdo, é explicada pelo conhecimento de persuasão (persuasion knowledge). Desenvolvido por Friestad e Wright em 1994, o modelo tem o objetivo de explicar como as pessoas reagem quando são alvo de uma tentativa de persuasão. Alguns pesquisadores criticaram este modelo inicial ao dizer que o modelo de persuasão possuí na verdade 2 componentes e não deve levar em conta apenas o conhecimento conceitual de persuasão e publicidade (Rozendaal, Lapierre, van Reijmersdal, & Buijzen, 2011). Ao seguir esta argumentação, foi dividido o conhecimento de persuasão (persuasion knowlodge) em 2 partes, conceitual e atitude (Boerman et al. 2012). A persuasão conceitual consiste em reconhecer a tentativa de persuasão, de onde ela vem e quais táticas específicas são usadas para este público alvo. A persuasão de atitude descreve como uma pessoa reage a uma tentativa de persuasão desde o ceticismo até outras reações críticas (Boerman et al. 2012). Esta teoria é bastante importante e frequentemente ignorada quando queremos entender o comportamento do consumidor a determinados movimentos de profissionais de marketing (Friestad & Wright, 1994).
Uma definição modernamente aceita é que a persuasão é vista como um processo de comunicação que envolve a transmissão de uma mensagem, no qual a pessoa que comunica pretende obter uma determinada resposta do recetor. Além disso, envolve um processo simbólico, já que lida com mensagens que transmitem palavras e imagens, mas também sinais não-verbais. A persuasão traduz-se, então, numa tentativa intencional de influenciar outros a mudar atitudes e comportamentos. No entanto, ao contrário de outras formas de poder – como a manipulação -, ocorre num ambiente de livre escolha (Shu & Scott, 2014).  De acordo com a literatura sobre persuasão, gerar atitudes favoráveis a um anúncio é fundamental para os consumidores, pelo menos, considerem os produtos e serviços anunciados. Assim, criar uma predisposição favorável no espectador em relação a um anúncio pode ser crucial para atrair e envolver os consumidores.
O renomado Elaboration Likehood Model desenvolvido por Richard E. Petty e John Cacciopo em 1980, afirma que existe uma rota central para a persuasão e que esta consiste na avaliação do conteúdo da mensagem. Quando o recetor da mensagem está a processar de forma detalhada este conteúdo, ele está a participar ativamente do processo de persuasão e esta terá provavelmente efeitos longos e duradouros. (Petty e Biñol, 2011). Como veremos no ponto seguinte, a persuasão é apontada pela literatura como um determinante da intenção de compra.


2.3.1.8 Intenção de Compra

[bookmark: bookmark=id.3rdcrjn]A teoria do comportamento planeado (Ajzen, 1991) afirma que as intenções são o principal precedente dos comportamentos reais já que elas refletem o desejo da pessoa de se comportar de determinada forma. A literatura atual correlaciona as variáveis (Venkatesh and Davis, 2000), a intenção, como um forte sinal de como será o comportamento final do consumidor (Casaló et al, 2011). Através de características do conteúdo previamente mencionadas, os influenciadores buscam aumentar a persuasão do consumidor e por fim, a sua intenção, seja de compra, recomendar online, de interagir ou de seguir o conselho. As atitudes e comportamentos dos consumidores tendem a resultar do aprendizado adquirido por meio das interações entre estes consumidores e os agentes socializadores. O envolvimento, uma construção psicológica que ocorre durante um processo de decisão de compra do consumidor, refere-se a relevância percebida do produto ou serviço, de acordo com as suas necessidades, valores ou interesses(Zaichkowsky 1985). Chang et al (2015), acrescentam que a usabilidade percebida de um produto ou serviço, é fator preponderante nas preferências do consumidor, como a intenção de compra ou de recomendar.
  A intenção de compra ocorre quando um consumidor faz uma avaliação de um produto ou serviço e esta reflete a sua disposição de compra, a vontade de voltar a comprar ou a intenção de uma compra futura (Balakrishnan, Dahnil, & Yi, 2014). Hinz et al (2011), afirmam que as decisões de compra são extremamente influenciadas pelas interações nas redes sociais.

H8: A persuasão das publicações, impacta de forma positiva a intenção de compra do consumidor





2.3.1.9 Intenção de Recomendar Online

[bookmark: bookmark=id.26in1rg][bookmark: bookmark=id.lnxbz9][bookmark: bookmark=id.35nkun2]A intenção de recomendar online (eletronic word of mouth- eWOM), é entendida como qualquer informação de produto feita por potenciais consumidores via internet (Hennin-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, et al., 2004), a efetividade do eWOM nas atitudes dos consumidores e no seu comportamento é determinada, em algum grau, pela credibilidade percebida do comunicador (Erkan and Evans, 2016, Reichelt et al., 2014). Chu e Kim (2011) descrevem o eWOM como a ação de buscar, dar ou passar informações sobre um determinado tópico. Atualmente, 82% dos consumidores leem reviews online, antes de optarem pela decisão de compra (Brighlocal, 2019).
Devido a natureza do Instagram, onde a criatividade é aplicada a fotos e vídeos compartilhados, a diversão é fator importante que pode influenciar a satisfação do consumidor. Além disso, a utilidade do Instagram também é considerada um antecedente da satisfação, uma vez que os consumidores podem usá-lo como fonte relevante de informações para embasar suas decisões. Por sua vez, a satisfação, como avaliação global de todos os aspetos da relação do consumidor com a conta, se propõe a influenciar as intenções do consumidor em recomendar a conta. (Casaló, 2017). 
[bookmark: bookmark=id.1ksv4uv]As recomendações são uma excelente ferramenta de marketing. São uma fonte de informação imparcial, em tese, totalmente fidedigna (Schiffman & Wisenblit, 2019). A intenção de recomendar online no Instagram, cresceu ao ponto de ser uma persuasiva e influente forma de fonte de informação devido a emergente popularidade desta mídia social, assim como a disseminação dos smartphones e outros aparelhos eletrônicos (Thoumrungroje, 2014).

H9: O valor entretenimento afeta de forma positiva a intenção de recomendar online do consumidor.



2.3.1.10  Intenção de Interagir

Casaló et al (2016), publicaram que o hedonismo percebido tem uma influência direta e indireta (por meio da satisfação) na intenção de interagir com a marca no Instagram e que isto se relaciona com o comportamento do consumidor perante a marca (número de curtidas e comentários). O consumidor também tem comportamentos e valores de interação que são exclusivos das redes sociais (Brännback, Nikou,  Bouwman, 2017). 
Casaló et al (2016) analisaram como as características do conteúdo publicadas no Instagram se relacionam com o nível percebido de hedonismo e satisfação do usuário. Especificamente, a originalidade percebida do conteúdo (no sentido de ser único) é o fator mais relevante para criar uma experiência satisfatória, o que no final, influencia na intenção de interagir no Instagram. 

H10: A originalidade afeta de forma positiva a intenção de interagir do consumidor.


2.3.1.11    Intenção de seguir o conselho

[bookmark: bookmark=id.44sinio][bookmark: bookmark=id.2jxsxqh][bookmark: bookmark=id.z337ya][bookmark: bookmark=id.3j2qqm3][bookmark: bookmark=id.1y810tw][bookmark: bookmark=id.4i7ojhp]A adoção do eWOM é conceitualizada como como um processo onde o consumidor de forma deliberada busca o conteúdo gerado por outros usuários (User Generated Content – UGC) e leva em consideração os seus comentários e opiniões no processo de decisão (Sussman and Siegal, 2003) . Existem 2 variáveis relevantes na intenção de seguir o conselho: a usabilidade percebida da informação( Liao, Chen, & Yen, 2007;  Davis et al., 1989) e a confiança no relacionamento entre o consumidor e a fonte de informação (McKnight, Choudhury, & Kacmar, 2002).  A usabilidade percebida no contexto das redes sociais é entendida como a obtenção de informação relevante e útil que possa resultar em uma melhora quando a performar uma tarefa ou tomar uma decisão. Já a confiança se baseia em 2 componentes de acordo com os estudos publicados: cognitivo e comportamental  Geyskens et al., 1996, Kumar et al., 1995, Siguaw et al., 1998).

H11: O valor informacional afeta de forma positiva a intenção de seguir o conselho do consumidor.

   

 2.4 Estilo de Vida Wellness

O primeiro uso do termo wellness foi em 1653 com a definição de “estar em boa saúde especialmente como sendo uma meta ativamente buscada” (Webster, 2018). Por um longo período o termo significou apenas a ausência de doença (Dunn, 1957). Em geral o movimento acadêmico do termo wellness (Ardel, 1985) considera a sua definição como sendo uma atitude pró-ativa em busca da saúde otimizada.
De acordo com o National Wellness Institute, o conceito pode ser definido como um processo ativo de fazer escolhas em múltiplas dimensões de corpo, mente e espírito que conduzem a formas de vida saudáveis. Uma variedade de fatores pode influenciar um estilo de vida wellness, a incluir a dieta, exercícios, hábitos, autocuidado pró-ativo e busca de intervenção médica quando for apropriada (Edlin et al., 2014).
[bookmark: bookmark=id.2xcytpi][bookmark: bookmark=id.1ci93xb][bookmark: bookmark=id.3whwml4][bookmark: bookmark=id.2bn6wsx][bookmark: bookmark=id.qsh70q]A crescente conscientização a respeito do conceito wellness na sociedade tem contribuído enormemente para o aumento do seu mercado global. Por exemplo, os baby boomers gastam demasiado em produtos que os fazem sentir novos e bem (Pilzer, 2007). Enquanto isso, os millennials, que são notoriamente mais focados no estilo de vida do que as outras gerações (Liu et al., 2018), gastam quase o equivalente a metade do mercado wellness em todas as indústrias (Smith, 2011). Os millennials acreditam que saúde não apenas refere-se a razões médicas, mas também a questões de prazer, exercícios e bem-estar (Young et al., 2018). Esta crença influencia de maneira decisiva seu modo de consumo, sendo refletido na compra de produtos orgânicos e nutritivos (Regine, 2011; Lo et al., 2017), ou participação de programas de bem-estar (Ott-Holland et al., 2019). No Instagram, foi criada uma palavra que englobar este conceito chamada fitinspiration que até 2017, já possuía mais de 50 milhões de fotos e vídeos postados sob a hashtag. O objetivo da palavra é motivar as pessoas a se exercitar, a ter uma alimentação balanceada e cuidarem da sua saúde. Esta mudança na perceção do consumidor levou ao surgimento de uma economia ao redor do conceito wellness e questão seguinte se faz importante:

Q3: A perceção dos produtos wellness é importante preditor nas intenções de compra?


3.	Metodologia

Depois de revista a literatura sobre o marketing de influência, influenciadores digitais, marketing de conteúdo, características de conteúdo, persuasão, intenção de compra, recomendar, interagir e seguir conselho e estilo de vida wellness, já sabermos os conceitos fundamentais deste estudo, nesta secção iremos falar sobre as hipóteses e o modelo concetual, objetivo, metodologia, os diferentes tipos de pesquisa, o questionário utilizado para este trabalho e a população.

 

3.1 	Variação de Hipóteses e Modelo Concetual
 
 Por falta de estudos mais aprofundados sobre o tema, esta investigação tem em foco como as características do conteúdo postadas pelo influenciador influenciam e impactam o comportamento do consumidor.
Na tabela 1. é apresentada de forma resumida as hipóteses em estudo para melhor visualização.


Tabela 1 / Hipóteses Formuladas
	Hipóteses



H1: O valor informacional afeta positivamente na persuasão das publicações. 
H2: O valor de entretenimento afeta positivamente na persuasão das publicações.
H3: A menção a publicidade no post afeta de forma negativa na persuasão das publicações .
H4: A originalidade afeta positivamente na persuasão das publicações.
H5: A singularidade afeta positivamente na persuasão das publicações.
H6: A quantidade das publicações wellness afeta positivamente na persuasão.
H7: A qualidade das publicações wellness afeta positivamente na persuasão.
H8: A persuasão impacta de forma positiva a intenção de compra do consumidor.
H9: O valor entretenimento afeta de forma positiva a intenção de recomendar online do consumidor
H10: A originalidade afeta de forma positiva a intenção de interagir do consumidor
H11: O valor informacional afeta de forma positiva a intenção de seguir o conselho do consumidor.


Por fim, na figura 1, é apresentado o modelo concetual proposto com as hipóteses apresentadas.
Figura 1 / Modelo Concetua[image: Diagrama

Descrição gerada automaticamente]

3.1.2 	Instrumento de Pesquisa

Em acordo com o gap identificado, no qual foi demonstrado que os estudos acerca do conteúdo produzido pelo influenciador ainda são escassos, assim como o impacto que este tem sobre os consumidores de um estilo de vida wellness, em um mercado de proporções continentais como o brasileiro. O principal objetivo desta investigação é compreender como conteúdo publicado pelos influenciadores digitais afeta a adoção de um estilo de vida wellness por parte dos consumidores, tendo como principal rede social a ser estudada o Instagram. 
Por forma a atingir os objetivos propostos, este trabalho incluirá um estudo de natureza quantitativa, através de inquéritos online distribuídos na plataforma Google Forms, para homens e mulheres, brasileiros, que sigam pelo menos um influenciador digital no Instagram que promova de forma regular conteúdos que incentivem a adoção de atitudes para ter um estilo de vida que busque o bem-estar pessoal.
O estudo quantitativo foi eleito por permitir uma abordagem focalizada, pontual e estruturada dos dados. Além disso, é o método mais adequado para estudar os comportamentos do consumidor, permitindo ter uma representação do que os consumidores fazem e pensam (Barnham, 2015). 
O questionário é uma técnica de investigação composta por um número grande ou pequeno de questões apresentadas por escrito que tem por objetivo propiciar determinado conhecimento ao pesquisador; é um processo rigoroso e dele dependem a medição das variáveis da investigação (Hill & Hill, 2002). É uma ferramenta que se tornou cada vez mais utilizada, relevante e útil devido às vantagens que proporciona, tal como a facilidade de partilha, o baixo custo e a maior facilidade em alcançar a amostra pretendida (Malhotra, 2006). Relativamente ao inquérito online, este oferece além das vantagens já citadas no questionário, a maior rapidez nos resultados, maior privacidade aos pesquisados e maior tempo de consideração para cada resposta. Algumas desvantagens também podem ocorrer como desonestidade nas respostas, diferentes interpretações das questões e a falta de personalização das questões. O objetivo é analisar as relações entre as variáveis aplicadas e identificar os fatores que levam a determinado comportamento do consumidor.


3.1.3     Escalas de Medida das Variáveis do Modelo Concetual

O questionário foi distribuído online, grande parte das perguntas já foram utilizadas e validadas por outros autores em seus estudos, sendo algumas, adaptadas à realidade deste estudo para sua melhor compreensão. A escolha do influenciador era aberta e de acordo com a preferência da pessoa. Na tabela 2, é possível verificar as variáveis e as escalas.






Tabela 2/Escala de Medidas
	Variáveis
	Escala
	Autor

	
Valor 
Informacional
	 - Ineficaz/Eficaz
 - Inútil/Útil
 - Nada funcional/Funcional
 - Desnecessário/ Necessário
 - Nada prático/ Prático

	
Lou & Yuan, 2019

	
Valor 
Entretenimento

	 - Aborrecida/Divertida
 - Entediante/ Excitante
 - Nada fascinante/ Fascinante
 - Nada emocionante/ Emocionante
 - Desagradável/ Agradável

	
Lou & Yuan, 2019

	
Intensidade da Publicidade
	  - Usa o Instagram para fazer publicidade a marcas e produtos de beleza 
  - Faz publicações patrocinadas por uma marca ou produto de beleza
  - Recomenda um produto ou uma marca de beleza

	
Prof. Belém, 2021



	
Originalidade
	 - As postagens sobre produtos wellness deste influenciador são originais
 - As postagens sobre produtos wellness deste influenciador são inéditas
 - As postagens sobre produtos wellness deste influenciador são comuns
 - As postagens sobre produtos wellness deste influenciador são inovadoras
 - As postagens sobre produtos wellness deste influenciador são criativas

	
Casaló, 2017b e 2018

	
Singularidade
	 - As postagens sobre produtos wellness deste influenciador são únicas
 - As postagens sobre produtos wellness deste influenciador são singulares
 - As postagens sobre produtos wellness deste influenciador é realmente especial e diferente das outras

	
Casaló, 2017b e 2018

	
Quantidade
	 - A quantidade das postagens sobre wellness deste influenciador é 

	
Casaló, 2017b e 2018

	
Qualidade

	- A qualidade das postagens sobre wellness deste influenciador é
	
Casaló, 2017b e 2018




	[bookmark: _heading=h.3as4poj]Variáveis
	Escala
	Autor

	
Persuasão
	 - As postagens sobre wellness do Influenciador tem o potencial de mudar o comportamento do usuário
 - As postagens sobre wellness do Influenciador tem o potencial de influenciar o comportamento do usuário
 - As postagens sobre wellness do Influenciador tem o potencial de inspirar outras pessoas
 
	
Thomas, R. J., Masthoff, J., & Oren, N., 2019

	
Intenção de Compra

	 - Eu vou comprar produtos wellness que são anunciados pelo Influenciador
 - Eu provavelmente irei comprar produtos wellness que são anunciados pelo Influenciador
 - Eu planejo comprar produtos wellness que são anunciados pelo Influenciador
 
 
	
Duffet, 2015

	
Intenção de Interagir
	  - Eu tenho a intenção de interagir com este influenciador wellness em um futuro próximo.
  - Eu prevejo que interagir com este influenciador wellness em um futuro próximo.

	
Casaló, 2017



	
Intenção de Recomendar
	 - É provável que eu recomende este Influenciador para outras pessoas com interesse em wellness
 - É possível que eu recomende este Influenciador para outras pessoas com interesse em wellness
 
	
Babin, Lee, Kim, and Griffin, 2005

	
Intenção de seguir o Conselho
	 - Eu não hesitaria em levar em conta as sugestões de produtos wellness deste Influenciador
 - Eu me sentiria seguro em seguir as sugestões de produtos wellness deste Influenciador

	
Casaló, 2017





3.4     Amostragem

A população estudada foi a de brasileiros, acima dos 18 anos que sigam ao menos 1 influenciador digital no Instagram, que promova um estilo de vida wellness, seja ele na área de personal care e anti-envelhecimento, alimentação saudável e perda de peso, turismo, fitness e medicina preventiva e personalizada, que são os cinco maiores mercados wellness (Global Wellness Institute). A amostra teve 127 respostas no total, sendo 80 válidas para fins deste estudo. As pessoas que não usavam o Instagram, seguiam algum influenciador de estilo vida wellness ou não se interessavam por este tipo de produto ou serviço, foram eliminadas. 
Trata-se de uma amostra de conveniência, este tipo de amostra caracteriza-se por selecionar participantes que estão acessíveis e prontos para participar. Costumeiramente ela é escolhida pelos estudantes por não ter custos altos e ser uma opção mais viável comparadas com as outras amostras (Ackoff, 1953). As vantagens deste tipo de amostra residem no fato de ser mais econômica, rápida e conveniente, entretanto, algumas das desvantagens encontradas são a seleção tendenciosa e a falta de representatividade da amostra (Malhotra and Birks, 2006).

Assim, de forma a poder preencher as referidas lacunas, neste estudo procura dar-se resposta às questões de investigação citadas previamente. A começar pelo sexo dos inquiridos, verificou-se uma pequena maioria feminina, onde 51,2% eram do sexo feminino e 48,8% do sexo masculino. No que toca a idade, também se verifica uma divisão uniforme, entretanto a faixa etária entre 36 a 40 anos foi a predominante, sendo seguida de perto pela faixa etária entre 31 a 35 anos. Relativamente ao grau de escolaridade, a grande maioria possui uma pós-graduação, mestrado ou doutoramento (60%) e uma maioria ainda maior dos inquiridos possui atividade profissional remunerada (90%), o que pode indicar uma relação direta entre o nível de estudo e a obtenção de uma vaga no mercado de trabalho. Como já informado neste estudo, todos os inquiridos são brasileiros e a cidade de nascimento mais comum é o Rio de Janeiro com 37 menções, sendo seguida por Belo Horizonte com 9 e São Paulo com 6 citações. Ao todo foram mencionadas 21 cidades diferentes.



Tabela 4
	CARACTERÍSTICAS INQUIRIDOS
	NÚMERO
	PERCENTAGEM



	SEXO



Masculino                                                                               39                            48.8 %
Feminino                                                                                41                            51.2 %

	FAIXA ETÁRIA



Menos de 18                                                                           0                                0 %
18 a 22                                                                                    3                              3.8%
23 a 26                                                                                    8                              10%
27 a 30                                                                                    6                               7.5
31 a 35                                                                                   23                             28.7%
36 a 40                                                                                   26                             32.5%
Mais de 40                                                                             14                             17.5%

	CIDADE NASCIMENTO



Rio de Janeiro                                                                       37                                46.2%
Belo Horizonte                                                                      9                                 11.3%
São Paulo                                                                               6                                  7.5%
Outras cidades                                                                      28                                  35%

	ESCOLARIDADE



Ginásio                                                                                1                                     1.3%
Ensino Médio                                                                      8                                     10%
Licenciatura ou Bacharelado                                                3                                     28.7%
Pós-Graduação, Mestrado ou Doutorado                            48                                   60%

	ATIVIDADE PROFISSIONAL REMUNERADA



Sim                                                                                72                                           90%
Não e ou apenas estuda                                                   8                                           10%




4   Análise de Resultados

Para se proceder à análise das respostas obtidas e tendo em conta as variáveis e o tipo de modelo utilizou-se a regressão múltipla, esta tem o objetivo de desvendar o comportamento entre uma variável dependente e as variáveis consideradas independentes.
Com o recurso do SPSS, foi possível reconhecer os pesos fatoriais dos itens de cada medida de cada variável. Esta análise reporta que todos os itens da investigação, convergem para o mesmo significado, ou seja, se relacionam fortemente com os seus construtos, uma vez que todos apresentam valores muito acima do recomendável para indicar uma consistência interna de confiabilidade – valores acima de 0,7 (Hair et al., 2011). O Alfa de Crombach é a medida de confiabilidade interna mais utilizada (Bonett & Wright, 2014) e foi a utilizada neste estudo. Pode-se afirmar por meio da tabela 3, que todas as variáveis apresentaram valores de alfa muito bons, acima de 0.9, bem acima do número de 0,7 recomendado.
Por fim, foram calculadas as médias de cada item de medida, avaliado de 1 (“discordo totalmente”) a 7 (“concordo totalmente”). No geral, estes apresentam resultados elevados, sempre superiores a 3 e, na maioria, superiores 4, o que demonstra bom nível de concordância entre os inquiridos e as afirmações. 

	Tabela 3
	Estatísticas descritivas
	

	 
	 
	N
	Média
	Desvio Padrão
	Alfa de Cronbach

	Valor Informacional
	IneficazEficaz
	80
	5,78
	1,242
	0,925

	
	Inútil/Útil
	80
	5,64
	1,416
	

	
	Nada funcional/Funcional
	80
	5,69
	1,346
	

	
	Desnecessário/ Necessário
	80
	5,58
	1,421
	

	
	Nada prático/ Prático
	80
	5,68
	1,230
	

	Valor Entretenimento
	AborrecidaDivertida
	80
	5,76
	1,245
	0,929

	
	Entediante/ Excitante
	80
	5,39
	1,382
	

	
	Nada fascinante/ Fascinante
	80
	5,08
	1,541
	

	
	Nada emocionante/ Emocionante
	80
	5,03
	1,526
	

	
	Desagradável/ Agradável
	80
	5,86
	1,280
	

	Intesidade da Publicidade
	 Usa o Instagram para fazer publicidade a marcas e produtos de beleza
	79
	3,63
	2,277
	0,965

	
	 Faz publicações patrocinadas por uma marca ou produto de beleza
	79
	3,63
	2,260
	

	
	 Recomenda um produto ou uma marca de beleza
	79
	3,85
	2,304
	

	Originalidade
	originais
	80
	4,51
	2,006
	0,906

	
	 inéditas
	80
	3,88
	1,872
	

	
	 comuns
	80
	3,64
	1,823
	

	
	 inovadoras
	80
	3,71
	1,864
	

	
	 sofisticadas
	80
	3,54
	1,821
	

	
	criativas
	80
	4,01
	1,965
	

	Singularidade
	Únicas
	80
	3,61
	1,754
	0,966

	
	singulares
	80
	3,70
	1,767
	

	
	diferente das outras
	80
	3,78
	1,942
	

	             Variável Única
	Quantidade
	80
	4,81
	1,758
	 

	             Variável Única
	Qualidade
	80
	4,98
	1,501
	 

	Persuasão
	potencial de mudar o comportamento do usuário
	80
	4,95
	1,862
	0,971

	
	potencial de influenciar o comportamento do usuário
	80
	5,18
	1,854
	

	
	potencial de inspirar outras pessoas
	80
	5,43
	1,792
	

	Intenção de Compra
	Eu vou comprar produtos wellness que são anunciados pelo Influenciador
	80
	3,09
	1,585
	0,943

	
	Eu provavelmente irei comprar produtos wellness que são anunciados pelo Influenciador
	80
	3,44
	1,771
	

	
	Eu planejo comprar produtos wellness que são anunciados pelo Influenciador
	80
	3,35
	1,883
	

	Intenção de Interagir
	intenção de interagir com este influenciador wellness em um futuro próximo
	80
	3,54
	2,111
	0,974

	
	prevejo que irei interagir com este influenciador wellness em um futuro próximo
	80
	3,43
	2,139
	

	Intenção de Recomendar
	É provável que eu recomende este Influenciador para outras pessoas com interesse em wellness
	80
	4,71
	2,177
	0,972

	
	É possível que eu recomende este Influenciador para outras pessoas com interesse em wellness
	80
	4,76
	2,235
	

	Intenção de Seguir Conselho
	Eu não hesitaria em levar em conta as sugestões de produtos wellness deste Influenciador
	80
	4,26
	1,979
	0,946

	
	Eu me sentiria seguro em seguir as sugestões de produtos wellness deste Influenciador
	80
	4,54
	1,948
	










A análise de dados por meio da regressão múltipla, tem o objetivo de desvendar o comportamento entre uma variável dependente e as consideradas independentes. Através do modelo de Regressão, verificou-se que existe uma relação significativa de dependência entre os fatores. O valor do coeficiente de determinação (R-Quadrado) serve para dar o grau de confiança do fenômeno estudado e é de 0,70, o que indica que 70% da variabilidade da persuasão é explicada pelas características de conteúdo. Para os objetivos deste trabalho foram realizadas cinco Análises de Regressão Linear Múltipla, uma delas utilizando a persuasão como variável dependente, outra a utilizar a intenção de compra como variável de saída. As últimas três variáveis dependentes utilizadas foram a intenção de interagir, de recomendar e de seguir conselho.
O resultado da primeira regressão, como se nota na tabela 5, aponta a qualidade das postagens wellness como único preditor significativo (P<0,05) da persuasão.  A quantidade das postagens wellness e o valor informacional têm significância apenas periférica (p=0,10 e p=0,10). A Originalidade (p=0,11) e o Valor Entretenimento, cuja significância (p=0,12)  ficam fora do limite esperado. A intensidade da publicidade e a sua singularidade, também testadas como possíveis influenciadoras da persuasão, não apresentaram significância, muito longe mesmo nível periférico.


Tabela 5
	Estatística de regressão

	R múltiplo
	0,83908

	R-Quadrado
	0,70406

	R-quadrado ajustado
	0,67529

	Erro padrão
	1,01723

	Observações
	80


a. Preditores: (Constante), Valor Informacional, Entretenimento, Intensidade de Publicidade, Originalidade, Singularidade, Quantidade e Qualidade.
b. Variável Dependente: Persuasão

De acordo com os resultados da tabela, é confirmada ou não a significância (valor de p abaixo de 0,05 é significativo e entre 0,05 e 0,1 tem uma significância periférica) de cada um dos coeficientes, a saber:



Tabela 6
	 
	Coeficientes
	Stat t
	valor-P

	Interseção
	-0,28804
	-0,43641
	- 0,56578769

	Valor Informacional
	0,27428
	1,673507
	0,11

	Valor Entretenimento
	-0,21181
	-1,56794
	0,12

	Intensidade Publicidade
	0,012636
	0,193405
	0,85

	Originalidade
	0,254072
	1,614071
	0,11

	Singularidade
	0,049514
	0,389669
	0,70

	Quantidade
	0,152541
	1,682934
	0,10

	Qualidade
	0,626091
	5,794775
	0,00




Na tabela 7, observa-se uma influência significativa da persuasão na intenção de compra. O valor do coeficiente de determinação (R-Quadrado) é de 0,22, indicando que 22% da variabilidade da variável que as pessoas têm em relação a intenção de compra é explicada pela persuasão.
Tabela 7
	Estatística de regressão

	R múltiplo
	0,479433

	R-Quadrado
	0,229856

	R-quadrado ajustado
	0,219982

	Erro padrão
	1,46516

	Observações
	80


a. Preditores: (Constante), Persuasão
b. Variável Dependente: Intenção de Compra

Este estudo comprova empiricamente a forte influência positiva que tem a persuasão na intenção de compra do consumidor, uma vez que o valor-P encontrado é 0. Conforme se vê na tabela 8 a persuasão apresenta coeficiente de 0,445, o que significa dizer que cada ponto a mais que a comunicação conseguir elevar na escala de persuasão, transferirá um efeito correspondente a 44,5% do seu “peso” na intenção de compra.


Tabela 8
	 
	Coeficientes
	Stat t
	valor-P

	Interseção
	0,982294701
	1,941713264
	0,05578282

	Persuasão
	0,445538
	4,824909615
	0,000




Na tabela 9, observa-se uma influência significativa da originalidade na intenção de interagir. O valor do coeficiente de determinação (R-Quadrado) é de 0,17, indicando que o modelo é capaz de explicar 17% da variabilidade do fenômeno. Este estudo também comprova empiricamente a forte influência positiva que tem a originalidade na intenção de interagir do consumidor. Conforme se vê na tabela 10, a originalidade apresenta coeficiente de 0,565 (p=0,000), o que significa dizer que cada ponto a mais que a comunicação conseguir elevar na escala de originalidade da publicação, transferirá um efeito correspondente a 56,5% do seu “peso” na intenção de interagir.


Tabela 9
	Estatística de regressão

	R múltiplo
	0,420664016

	R-Quadrado
	0,176958214

	R-quadrado ajustado
	0,166406397

	Erro padrão
	1,915488934

	Observações
	80


a. Preditores: (Constante), Originalidade
b. Variável Dependente: Intenção de Interagir

Tabela 10
	 
	Coeficientes
	Stat t
	valor-P

	Interseção
	1,28663596
	2,229446264
	0,02866107

	Originalidade
	0,56544001
	4,095167998
	0,000





No quadro 11, observa-se uma influência significativa do valor entretenimento na intenção de recomendar. O valor do coeficiente de determinação (R-Quadrado) é de 0,20, indicando que o modelo é capaz de explicar 20% da variabilidade do fenômeno. Este estudo também comprova empiricamente a forte influência positiva que tem o valor de entretenimento na intenção de recomendar do consumidor. Conforme se vê na tabela 12, o valor entretenimento apresenta coeficiente de 0,777 (p=0,000), o que significa dizer que cada ponto a mais que a comunicação conseguir elevar na escala de entretenimento, transferirá um efeito correspondente a 77,7% do seu “peso” na intenção de recomendar.



Tabela 11
	Estatística de regressão

	R múltiplo
	0,45449688

	R-Quadrado
	0,20656742

	R-quadrado ajustado
	0,19639521

	Erro padrão
	1,95045645

	Observações
	80


a. Preditores: (Constante), Valor Entretenimento
b. Variável Dependente: Intenção de Recomendar

Tabela 12
	 
	Coeficientes
	Stat t
	valor-P

	Interseção
	1,46234695
	1,927186234
	0,057597763

	Entretenimento
	0,777561314
	4,506332126
	0,000




Na tabela 13, observa-se uma influência significativa do valor informacional na intenção de seguir conselho. O valor do coeficiente de determinação (R-Quadrado) é de 0,22, indicando que o modelo é capaz de explicar 22% da variabilidade do fenômeno. Este estudo também comprova empiricamente a forte influência positiva que tem o valor informacional na intenção de seguir conselho do consumidor. Conforme se vê na tabela 14, a última da análise de resultados, o valor informacional apresenta coeficiente de 0,783 (p=0,000), o que significa dizer que cada ponto a mais que a comunicação conseguir elevar na escala de informação, transferirá um efeito correspondente a 78,3% do seu “peso” na intenção de seguir o conselho.
Tabela 13
	Estatística de regressão

	R múltiplo
	0,47923

	R-Quadrado
	0,22966

	R-quadrado ajustado
	0,21978

	Erro padrão
	1,69003

	Observações
	80


a. Preditores: (Constante), Valor Informacional
b. Variável Dependente: Intenção de Seguir o Conselho
Tabela 14
	 
	Coeficientes
	Stat t
	valor-P

	Interseção
	-0,042988684
	-0,045706874
	0,9636607

	Valor Informacional
	0,783595888
	4,822235303
	           0,000 



Para melhor visualização e facilitar a compreensão, a tabela 15 lista as hipóteses que foram suportadas e não suportadas neste estudo.

Tabela 15 / Hipóteses Suportadas
Nota: *p< 0.05; **p>0.05 e <0.1, ***p>0.01
	                     Hipótese
	         Número
	                Resultado


Valor Informacional  [image: Seta para Direita com preenchimento sólido] Persuasão                                   H1                     Suporte Periférico**
Valor Entretenimento  [image: Seta para Direita com preenchimento sólido] Persuasão                                H2                         Não Suportada***
Intensidade Publicidade  [image: Seta para Direita com preenchimento sólido] Persuasão                             H3                          Não Suportada***
Originalidade  [image: Seta para Direita com preenchimento sólido] Persuasão                                             H4                          Não Suportada***
Singularidade  [image: Seta para Direita com preenchimento sólido] Persuasão                                             H5                          Não Suportada***
Quantidade  [image: Seta para Direita com preenchimento sólido] Persuasão                                               H6                      Suporte Periférico**
Qualidade  [image: Seta para Direita com preenchimento sólido] Persuasão                                                  H7                             Suportada*
Persuasão  [image: Seta para Direita com preenchimento sólido] Intenção de Compra                                  H8                             Suportada*
Valor Entretenimento.  [image: Seta para Direita com preenchimento sólido] Intenção de Recomendar       H9                             Suportada*
Originalidade  [image: Seta para Direita com preenchimento sólido] Intenção de Interagir                            H10                           Suportada*
Valor Informacional  [image: Seta para Direita com preenchimento sólido] Intenção de Seguir Conselho     H11                           Suportada*



4.2       Validação das Hipóteses

Como é possível concluir de acordo com a tabela 13, a persuasão do conteúdo de um influenciador é fortemente influenciada pela sua qualidade. As hipóteses quantidade de postagens, assim como o valor informacional, também foram empiricamente suportadas neste estudo, entretanto, de modo periférico. A intensidade de publicidade não tem significância na persuasão de conteúdo, o que vai de encontro ao sugerido neste estudo. A originalidade e singularidade não tiveram impacto direto na persuasão, embora seja possível, por meio de comprovação em estudos futuros, que estas impactem indiretamente na qualidade.
Este estudo também suportou as seguintes hipóteses, a corroborar a literatura sobre o tema, a intenção de recomendar é aumentada pelo valor do entretenimento (Schiffman & Wisenblit, 2019), a intenção de interagir  é fortemente impactada de acordo com o grau de originalidade da publicação (Casaló et al 2016) e a intenção de seguir conselho também cresce de acordo com o grau da usabilidade percebida do valor informacional ( Liao, Chen, & Yen, 2007).
Por último, com os resultados ainda foi possível concluir que a persuasão atua como variável determinante na intenção de compra do consumidor, ou seja, quanto maior for o grau de persuasão do influenciador, mais chances terá o consumidor de efetivar a compra. 

5.             Conclusão

O presente estudo buscou investigar temas bastante atuais no cenário do marketing moderno, o marketing de influência e o marketing de conteúdo. Se por um lado a estratégia de criação de conteúdo como ferramenta de marketing não é nova e já tinha sido antecipada por Bill Gates desde a década de 1990, por outro, ela ganhou espaço com o desenvolvimento e a disseminação da Internet e posteriormente dos smartphones, até o surgimento de uma recente categoria que cada vez ocupa um tamanho maior no budget de marketing das empresas, os influenciadores digitais.
No sentido de tentar compreender melhor este fenômeno moderno, este estudo teve como base principal investigar quais características de conteúdo criado por estes influenciadores afetam mais na intenção de compra do consumidor. De modo a delimitar o escopo da pesquisa, este estudo elegeu o segmento de estilo de vida wellness por ter se desenvolvido, em grande parte, em comunhão com os influenciadores e abranger movimentações financeiras mais relevantes a cada ano.
Foi eleita a metodologia quantitativa e desenvolvido um questionário online para brasileiros, acima dos 18 anos, que sigam ao menos 1 influenciador digital no Instagram, que promova um estilo de vida wellness, seja ele na área de personal care e anti-envelhecimento, alimentação saudável e perda de peso, turismo, fitness e medicina preventiva e personalizada. O Instagram foi escolhido por ter mais de 69 milhões de usuários no Brasil (Statista, 2020), além de ser a rede social de maior impacto de acordo com 89% dos marketers (Mediakix, 2019).
Este estudo demonstrou que características de conteúdo como o valor informacional e a quantidade impactam de modo periférico na persuasão do consumidor. Logo, a informação gerada pelo influenciador, assim como o número de postagens tem significância no processo de persuasão. Outra descoberta deste estudo foi em relação ao grande impacto que a qualidade tem na persuasão do consumidor. Ao se levar em conta que o Instagram é uma ferramenta primariamente visual, é natural que a capacidade estética da postagem afete de forma significativa a perceção do público em relação ao influenciador. Este item é importante para as marcas e influenciadores que desejam se destacar a investirem em um bom equipamento para ensaio de fotos e criação de vídeos. Além de terem profissionais para auxiliarem no design, copywriting e criação de conteúdos relevantes, apesar de ser importante a constância das postagens, a sua qualidade é primordial.
A intensidade das publicidades feitas pelos influenciadores, não aumenta a persuasão do consumidor, ou seja, mesmo que o influenciador faça posts publicitários de modo frequente, este não tem maior impacto no consumidor, podendo até ser recebido com ceticismo. A singularidade também não teve impacto na persuasão ao contrário de estudos prévios (Casaló et al., 2017b, 2018), a originalidade teve apenas um impacto periférico, embora seja importante ressaltar que o resultado possa ser indicativo de resultados distintos em futuros estudos.
Foi comprovada neste estudo que a persuasão afeta de modo significativo a intenção de compra do consumidor. Casalo et al. (2011), afirmam que a intenção é um forte indício do comportamento final do consumidor, logo, ativar a persuasão do consumidor por meio das características de conteúdo mais relevantes, é estratégia imprescindível para marcas que desejam aumentar as vendas.



5.1       Principais contributos do estudo

O estudo analisa as caraterísticas dos conteúdos publicados pelos influenciadores digitais, tema que ainda é pouco explorado na literatura. Então, este estudo propõe um modelo concetual para sistematizar as caraterísticas de conteúdo que são esperadas impactar no comportamento do consumidor. A esse nível, o estudo destaca o efeito mediador da persuasão dos conteúdos. Adicionalmente, o estudo proporciona evidência empírica relevante para a continuação da investigação sobre efeitos de características do conteúdo como originalidade, valor informacional e valor entretenimento nas intenções de recomendar, interagir e seguir conselho.
Levando-se em conta que o estudo teve como principal objetivo indicar quais características de conteúdo mais influenciam na intenção de compra do consumidor, marcas e influenciadores também podem direcionar melhor o seu foco e orçamento, em concordância com os seus objetivos finais. A capacidade persuasiva do influenciador foi comprovada na investigação e a qualidade a característica de conteúdo mais importante no Instagram. Espera-se com isto que os profissionais de marketing possam tirar proveito das conclusões desta investigação para alcançarem o seu público-alvo. Neste segmento de rápidas transformações onde o profissional de marketing já tem que planejar diversos itens como budget, duração da campanha, equipe que trabalhará com o influenciador, micro ou macro influenciadores, esta investigação dirime algumas dúvidas e ajuda aos profissionais a focarem seu investimento, nas características de conteúdo prioritárias aos seus objetivos de campanha (compra, leads, tráfego no site, recomendação).
Aos gestores de forma geral, este estudo também é relevante e deve ser levado em consideração para a área de redes sociais da empresa, uma vez que praticamente toda empresa possui a sua atualmente, mas nem todas fazem bom uso desta ferramenta. Logo, este estudo espera também contribuir para o melhor uso do Instagram, uma vez que já está provado o seu valor às marcas (Sudha & Sheena, 2017; Thakur et al., 2016). 
Por último, este estudo deve ser bastante útil aos próprios influenciadores, que podem criar estratégias e planos de ação para os seus conteúdos de acordo com os objetivos da empresa contratante. Ao apresentar estudos e comprová-los por meio de resultados, o influenciador se destacará dos outros, trará mais resultados e muitas vezes gastando menos o orçamento da empresa contratante, o que gerará um círculo virtuoso ao próprio influenciador.

5.2       Limitações

Naturalmente, assim como em todos os estudos, esta investigação possui limitações, o que deixa margem para que novos estudos possam vir a suprir estas questões.
A principal limitação reside no fato de ser uma amostra pequena e levantada por conveniência, que restringe o alcance dos resultados ao alcance da amostra, ou seja, as constatações aqui feitas, não podem ser generalizadas para um universo maior de pessoas. Estudos com amostras maiores e recolhidas de forma probabilística são altamente recomendáveis e poderão produzir resultados distintos dos que aqui foram apresentados. 
Embora tenha sido encontrado relação muito significante entre as variáveis independentes Persuasão, Originalidade, Valor Entretenimento e Valor Informacional e as variáveis dependentes Intenção de Compra, Intenção de Interagir, Intenção de Recomendar e Intenção de Seguir Conselho, há que reconhecer que o R-Quadrado é baixo, o que significa que uma parte importante do fenômeno não é explicada pelo modelo. Estudos futuros podem combinar as características do conteúdo com as características dos influenciadores.
Apesar das limitações encontradas, considera-se que a investigação em causa permitiu conhecer melhor as atitudes dos consumidores em relação ao conteúdo produzido pelos influenciadores, verificando os itens de maior impacto e como o consumidor reage a eles.
Ficando demonstrada a relevância de continuar a investigação sobre caraterísticas dos conteúdos publicados por influenciadores digitais, sugere-se que estudos futuros adotem variadas metodologias, é possível ampliar a investigação usando as mesmas variáveis aqui escolhidas, porém utilizando métodos diferentes como Modelagens de Equações Estruturais por exemplo, o que permitirá testar o provável efeito mediador da persuasão sendo a variável mediadora da intenção de compra. Outra forma possível de se obter resultados diferentes seria ao invés de se fazer um questionário com metodologia quantitativa, a investigação eleger fazer entrevistas de modo qualitativo, de modo a compreender alguns aspetos que este estudo não conseguiu validar, como algumas hipóteses. Outra sugestão é o estudo pelo método experimental onde seria possível analisar os efeitos da interação das diversas variáveis no objeto estudado. Por último, seria bastante interessante descobrir se os resultados obtidos neste estudo, seriam os mesmos em outro segmento diferente do estilo de vida wellness ou se permaneceriam iguais com o mesmo tema, mas em um contexto diferente.
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