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RESUMO

Este estudo investiga a influéncia das Dimensoes Culturais de Hofstede na eficacia do Marketing de Influéncia. Utilizando
uma metodologia quantitativa, aplicamos uma survey a 319 jovens usuarios de redes sociais (18-28 anos) para medir suas
respostas as Dimensoes Culturais e seu comportamento de compra influenciado por influenciadores digitais. A analise
mostrou que, com o Envolvimento do consumidor como variavel mediadora, as dimensdes de Indulgéncia, Aversao a
Incerteza e Orientacdo a Longo Prazo tém um impacto significativo no nivel de Envolvimento dos consumidores, que, por
sua vez, afeta a eficacia do Marketing de Influéncia. Concluimos que o Envolvimento do consumidor é crucial para entender
como as Dimensdes Culturais influenciam a eficacia do Marketing de Influéncia, sugerindo que tais estratégias devem ser
adaptadas as caracteristicas culturais do publico-alvo.

Palavras-chave: Marketing, Marketing de Influéncia, Comportamento de compra, Cultura, Hofstede, Dimensoes de Hofstede

ABSTRACT

This study investigates the influence of Hofstede's cultural dimensions on the effectiveness of Influencer Marketing. Using
a quantitative methodology, we conducted a survey with 319 young social media users (aged 18-28) to measure their res-
ponses to cultural dimensions and their purchasing behavior influenced by digital influencers. Using consumer engagement
as a mediating variable, the analysis, showed that there is no significant direct relationship between cultural dimensions
and the effectiveness of Influencer Marketing. However, the dimensions of Indulgence, Uncertainty Avoidance, and Long-
-Term Orientation have a significant impact on the level of consumer engagement, which, in turn, affects the effectiveness
of Influencer Marketing. We conclude that consumer engagement is crucial for understanding how cultural dimensions
influence the effectiveness of Influencer Marketing, suggesting that marketing strategies should be adapted to the cultural
characteristics of the target audience to be more effective.

Keywords: Marketing, Influencer Marketing, Purchasing Behavior, Culture, Hofstede, Hofstede’'s Dimensions
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1. INTRODUCAO

Durante as Gltimas duas décadas a internet passou por
diversas evolugdes. Hoje, mais do que nunca, possui o
poder de influenciar diretamente a vida das pessoas.
A cibercultura transforma habitos sociais, praticas de
consumo cultural, ritmos de producao e distribuicao de
informacao, estabelecendo novas relagoes no trabalho
e no lazer, além de novas formas de sociabilidade e
comunicagao social (Lemos, Lévy, 2010).

As marcas, por sua vez, observando o crescimento e o
poder que a internet possui sob a vida das pessoas,
comecam a entender que, estar presente ativamente
nas redes sociais, tem como resultado a criacao de uma
relagao de confianga com os usuarios, que acabam se
tornando passiveis de influéncia (Brake, 2010). Com
isso, surge a estratégia de Marketing de Influéncia,
MI, que terceiriza a humanizagao da marca através de
sua personificagao, ou seja, atrela-la com alguém que
sera capaz de representar os seus valores e proposito,
gerando uma maior conexao com o consumidor (Pradi,
Frogeri, 2017).

Em uma pesquisa feita pelo Statista Global Consumer
Survey, em 2021 e 2022, foi constatado que o Bra-
sil ocupa o primeiro colocado no ranking de paises
mais influenciados por influenciadores na decisao de
compra no mundo. A pesquisa aponta que cerca de
43% da populagao ja adquiriu produtos ou servigos
endossados por um criador de contelido e que os
principais consumidores persuadidos pelo Marke-
ting de Influéncia sao os jovens, de 18 a 29 anos de
idade. No mesmo ano, o Brasil como o pais com maior
nimero de influenciadores digitais oficiais (possuintes
de no minimo 10 mil seguidores), bateu a marca de
500 mil contas de criadores de contetdo. (Nielsen
Media Research).

A decisao de compra do consumidor é fortemente
influenciada por uma interacao complexa de fatores
culturais, sociais e pessoais, com os aspectos cultu-
rais exercendo uma influéncia abrangente sobre o
comportamento de consumo (Kotler, Keller, 2006).
Os fatores culturais, sao os motivos, valores, cren-
cas, identidades e interpretagoes ou significados
compartilhados de eventos importantes que surgem
das experiéncias comuns entre os membros de um
coletivo (House, Javidan, Hanges, Dorfman, 2002),
exercendo forte influéncia sobre os consumidores,
pois, a cultura é o principal determinante dos desejos
e comportamentos de uma pessoa. (Kotler, 1998). Com
isso, para estudar a eficacia do Ml — isto &, a criacao
de contelido que promova marcas e gere engajamento
através de interagdes na pagina do criador (Leung,
Gu, Palmatier, 2022) — é crucial considerar os fatores
culturais em que o consumidor se instala.

Geert Hofstede, desenvolveu a teoria das Seis Dimen-
soes Culturais, abordagem que explica como tais
fatores facilitam a compreensao do comportamento
entre diferentes nagoes, sendo elas: Distancia de
poder; Individualismo vs. Coletivismo; Masculinidade
vs. Feminilidade; Aversao a Incerteza (Hofstede, 2010).
Ao aplicar a teoria ao contexto dos consumidores,
é possivel compreender quais Dimensoes Culturais
influenciam a comunicacao, auxiliando gestores de
marketing a pautar estratégias utilizando, de forma
ética, o MI. Além disso, fornece uma base solida para a
compreensao das Dimensoes Culturais que moldam as
preferéncias e decisoes de compra dos consumidores.
Dessa forma, o framework de Hofstede é adotado como
uma ferramenta para analisar as complexas interagoes
entre Dimensoes Culturais e estratégias de MI.

Tendo em vista estes fatores, o trabalho tem o obje-
tivo de estudar o Marketing de Influéncia a partir das
Dimensdes Culturais de Hofstede. E por meio deste,
fundamenta-se a pergunta de pesquisa do estudo: As
Dimensoes Culturais de Hofstede ajudam a explicar a
eficacia da estratégia da utilizacao de influenciadores
digitais? Se sim, como ocorre tal relacao?

0 artigo esta organizado da seguinte maneira: apos a
introducao, que inclui a contextualizacao, a questao
central da pesquisa e os objetivos do estudo, a secao
subsequente trata da revisao de literatura, buscando
aprimorar o entendimento sobre o assunto e apresentar
as hipoteses propostas. Em seguida, a metodologia
utilizada para desenvolver esta pesquisa e analisar
os dados coletados sera detalhada. Por Gltimo, abor-
daremos as conclusoes finais, limitacoes e sugestoes
para pesquisas futuras.

2. REVISAO DE LITERATURA E HIPOTESES

A revisao da literatura desenvolve os argumentos para
a construcao das hipoteses do estudo. Discute-se o
conceito de Marketing de Influéncia e seus estudos.
Em seguida a aplicacao deste com os influenciadores
nas redes sociais, e finalmente o conceito de cultura
e das seis dimensoes de Geert Hofstede.

21. Marketing de Influéncia

As redes sociais surgiram em meados dos anos 90,
e desde entao, se transformam constantemente. De
acordo com Boyd e Ellison (2007), as redes sociais sdo
definidas como:

“servicos baseados na internet que permitem aos indi-
viduos (1) construir um perfil plblico ou semipiblico
dentro de um sistema limitado, (2) articular uma lista
de outros usuarios com os quais compartilham uma
conexao e (3) ver e percorrer sua lista de conexdes e
as de outros dentro do sistema”.
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Segundo Khamis, Ang e Welling em 2016, com a popu-
larizacao das redes sociais em conjunto a orientagao
ao consumo que possuimos hoje, contribuiram para o
surgimento e difusao dos conhecidos influenciadores
digitais, que através da midia utilizam estratégias
para se autopromover, tal qual uma marca, criando
assim, uma rede de seguidores fiel e vasta. Sendo
assim, o Marketing de Influéncia se caracteriza como
um movimento do marketing capaz de abordar bar-
reiras de vendas existentes no potencial comprador,
através de um intermédio que aconselha a compra,
o influenciador. A empresa consegue direcionar a sua
comunicagao ao decisor da compra, convencendo-o dos
beneficios de seus produtos e servigos (Brown, Hayes,
2008). Na literatura, a influéncia se caracteriza como
a habilidade de direcionar acao e engajar postagens
compartilhadas por influenciadores digitais (Freberg,
Graham, McGaughey, Freberg, 2011).

Os influenciadores digitais sao aqueles com uma
grande rede de seguidores engajados, tendo no minimo
10.000 seguidores (Statista, 2022). Eles influenciam o
processo decisorio de seus admiradores (Haenlein et
al., 2020) e podem ser chamados de influenciadores
digitais, criadores de conteddo ou influencers. Os
criadores de conteido atuam como lideres de opi-
niao no fluxo de duas etapas de Katz e Lazarsfeld
(1955), direcionando a comunicagao para um piblico
especifico e transmitindo a mensagem principal da
campanha para seu grupo de influéncia. As redes
sociais tornam esse processo mais agil, permitindo um
alcance maior e um possivel efeito viral (Tamashiro,
Da Silva, Zimmermann, Careta, 2017).

Hoje em dia, @ comum a pratica desta estratégia através
de influenciadores digitais, os quais sao escolhidos
pela empresa e incentivados a engajar-se com o0s seus
seguidores nas redes sociais, na tentativa de promover
os negodcios da empresa (Leung, Gu, Palmatier, 2022).
Com isso, as empresas estao complementando as
formas tradicionais de promogao, focando os seus
recursos em promover os seus produtos a partir de
tais influenciadores (Veirman, Cauberghe, Hudders,
2016). Para os criadores digitais, além de precisarem
de um conteldo com storytelling, também é crucial
aincorporacao de elementos autobiograficos, incor-
porando autenticidade a mensagem (Hudders, Jans,
Veirman, 2020).

2.1.1. Eficacia do Marketing de Influéncia

Por meio do Marketing de Influéncia, espera-se a
promocao da marca pelo influenciador digital, que a
partir da criacao de conteldo, ira gerar engajamento
entre os seus seguidores, que por sua vez pode ser
medido a partir das interacoes presentes na pagina
do criador (Leung, Gu, Palmatier, 2022).

Mesmo com o crescimento da estratégia no mercado,
é importante algumas ressalvas, uma vez que niimeros
como quantidade de seguidores podem estar envie-
sados, nao demonstrando a realidade, indicando
seguidores fantasmas, aqueles que nao interagem e
s6 compoem o niimero de seguidores, gerando pouco
valor (Blanchard, 2011). Por isso, & necessario garantir
que através do Marketing de Influéncia o produto/ser-
vico seja devidamente promovido (Haenlein, Anadol,
Farnsworth, Hugo, Hunichen, Welte, 2020).

Segundo a pesquisa elaborada por Leung, Gu, Palmatier
(2022) sobre a efetividade do MI, foi constatado que
os influenciadores com contelidos originais transmi-
tiam a mensagem do produto de forma mais eficaz,
aumentando a conversao. Em contrapartida, a utilizacao
de influenciadores com milhoes de seguidores & um
método mais interessante quando se quer aumentar
o reconhecimento da marca (De Veirman, Cauberghe,
Hudders, 2016). Empresas utilizam o MI para a criagao
de brand awareness, estando os consumidores mais
propensos a consumir contelldo de pessoas que ja
possuem familiaridade, ao invés do conteldo dire-
tamente da marca (Lou, Youan, 2019).

2.2. Efeito da cultura na decisao de compra

O comportamento do consumidor & moldado por
uma interacao complexa de fatores culturais, sociais
e pessoais. Os aspectos culturais emergem como
um dos mais importantes, exercendo uma influén-
cia abrangente e profunda sobre o comportamento
de consumo (Kotler e Keller, 2006). Solomon (2002)
destaca que diversos fatores, tanto internos quanto
externos, desempenham um papel crucial no processo
de tomada de decisdo de compra. Teixeira (2010)
complementa, salientando a importancia da cultura
no desenvolvimento de estratégias de marketing.
Essa perspectiva ressalta que a cultura desempenha
um papel significativo nos processos de tomada de
decisdo e na busca por informacées (Khan, 2006).

No entanto, existem poucos estudos especificos que
tenham se dedicado a investigar o impacto das dife-
rencas culturais no éxito das estratégias de marketing
em midias sociais. Assim, este trabalho visa preencher
essa lacuna e investigar se a cultura impacta a eficacia
das atividades de MI.

Observam-se disparidades na maneira como individuos
com distintas Dimensoes Culturais reagem as iniciativas
publicitarias, abrangendo tanto o marketing tradicional
e offline quanto as praticas de marketing on-line, como
a Publicidade em Midias Sociais (Mingxia et al., 2006).
Tendo em vista que tais estudos indicam a necessidade
de uma investigacao mais aprofundada em outras
areas do marketing, o Marketing de Influéncia emerge
como um campo pertinente para dar continuidade a
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essa recomendacao, especialmente considerando o
crescente investimento anual nesse canal especifico
de marketing (Statista, 2023).

Partindo deste preceito, as Dimensoes Culturais
podem ser aplicadas para apresentar as diferencgas
e semelhancgas entre os consumidores passiveis ao
MI, ajudando a compreender a eficacia das atividades
de Marketing de Influéncia. Com base nessas diferen-
¢as, pode-se presumir que grupos de pessoas com
diferentes Dimensoes Culturais reagem de maneira
diferente ao contelido promovido por atividades de
MI, o que pode afetar a forma como os consumidores
interagem, consomem ou compram nas midias sociais.
Desta forma, pressupode-se:

H1: Existe uma relacao entre Dimensoes Culturais e a
eficacia do Marketing de Influéncia.

2.3. Teoria das 6 dimensoes de Hofstede

No topico anterior evidencia-se que para entender
e examinar a relacao entre as Dimensoes Culturais
e a eficacia dos influenciadores nas redes sociais é

Tabela 1

Dimensoées Culturais de Hofstede

Dimensoes Definicao

Distancia de poder

importante entender o impacto da cultura no consumo.
Isso porque, a cultura e as dimensoes que a pautam
sao estruturas utilizadas para explicar e prever com-
portamentos (Hofstede, 2004), inclusive os de consumo.
Para Hofstede, 2010, cultura é “A programacao coletiva
da mente, que distingue os membros de um grupo
ou categoria de pessoas de outros.”. Sendo assim, o
presente artigo utiliza o conceito das seis Dimensoes
Culturais de Hofstede como base de estudo. O cultura-
lista conduziu um estudo abrangente onde conseguiu
definir fatores/dimensdes comportamentais ligadas
a cultura que ajudam a explicar os comportamentos
diversos de diferentes paises e individuos. Os aspectos
culturais delineados por Hofstede foram originados de
uma investigacao realizada na IBM em 51 paises entre
1967 e 1973, coletando 117 mil respostas. O modelo de
Hofstede atribui pontuagoes de 0 a 100 aos aspectos
culturais. A pesquisa passou por varias fases de valida-
¢ao, documentadas nos livros Culture’s Consequences:
International Differences in Work-Related Values e
Culture’s Consequences: Comparing Values, Behaviors,
Institutions and Organizations Across Nations. A seguir
sdo apresentadas as Dimensdes Culturais (Hofstede
e McCrae, 2004; Hofstede, 2002, 2001, 1980a, 1978) e
suas definigoes:

Refere-se ao nivel de aceitacao e expectativa dos membros menos poderosos de uma

sociedade em relagao a distribui¢ao desigual de poder. O ponto fundamental aqui é
a forma como as desigualdades entre individuos sao tratadas em uma sociedade.

Individualismo
vs Coletivismo

Avalia a propensao das pessoas em dire¢ao a uma estrutura social menos coesa, em que
os individuos dao prioridade ao cuidado de si mesmos e de seus familiares proximos.

Em resumo, essa dimensao mensura o grau de disposi¢ao das pessoas em participar

de grupos e o quanto colocam seus interesses pessoais acima do bem-estar coletivo.

Masculinidade vs
Feminilidade

Mede a preferéncia de uma sociedade por caracteristicas estereotipadas de género. A
Masculinidade esta ligada a competicao, assertividade e busca por recompensas materiais,

enquanto a Feminilidade valoriza cooperagao, modéstia e cuidado com os mais fracos.

Essa dimensao também considera o distanciamento entre os géneros, sendo “masculinas”

as sociedades com maiores diferencas e “femininas” as com menores diferencas.

Aversao a Incerteza

Mede a tolerancia de uma sociedade em relagdo a ambiguidade e a incerteza. Culturas

que evitam a incerteza tendem a criar leis e regras rigidas para minimizar situagoes

desconhecidas e inesperadas, o que pode gerar ansiedade cultural. Ja as culturas que

aceitam a incerteza sao mais tolerantes a opinioes diferentes e permitem o livre fluxo

de ideias. A questao central & como lidar com a impossibilidade de prever o futuro.

Orientacao a Longo
Prazo vs Orientacao
aCurto Prazo

Indulgéncia vs
Contencao

Propoe-se a explicar a forma como os paises lidam com a inevitavel incerteza.
Ela avalia a antecipagao do tempo necessario para a obten¢ao de recompensas e
resultados em tarefas ou agoes executadas pelos individuos em uma sociedade.

Diz respeito a necessidade humana de satisfazer impulsos e desejos naturais. Isso &
representado pela Indulgéncia, que caracteriza uma sociedade que permite a livre
gratificagdo desses impulsos, enquanto a restricao descreve uma sociedade que
suprime essas necessidades e as regula por meio de normas sociais estritas.

Fonte: Hofstede e McCrae, 2004; Hofstede, 2002, 2001, 19804, 1978
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Os estudos de Hofstede, embora inicialmente con-
cebidos para comparar comportamentos culturais
entre diferentes paises, revelam uma versatilidade
significativa ao serem aplicados em contextos mais
especificos. Estas dimensoes oferecem uma lente
abrangente para entender nao apenas as diferencas
entre nagoes, mas também as nuances culturais pre-
sentes em grupos diversos dentro de um pais, pois
a cultura @ um fendmeno coletivo adquirido com
base no ambiente em que o individuo esta inserido
(Hofstede, 2001). Desta forma, o presente trabalho
utilizara desta base teorica, bem como o modelo
de pesquisa proposto por Hofstede, para medir as
Dimensoes Culturais dos usuarios de redes sociais,
influenciados pelo Marketing de Influéncia.

2.3.1. Hofstede e a compra influenciada

Em culturas caracterizadas por uma alta hierarquia
€ amplamente aceita que a desigualdade entre as
pessoas seja presente e até mesmo desejavel. “A
distancia hierarquica é entao medida a partir dos
sistemas de valores daqueles que tém menos poder
[...] pode, assim, ser definida como a medida do grau
de aceitagao, por aqueles que tém menos poder nas
instituicoes e organizagoes de um pais, de uma repar-
ticao desigual do poder” (Hofstede, 1980). Na pesquisa,
Hofstede também conclui que a desigualdade em uma
nagao é mais visivel quando ha uma grande distancia
entre as classes sociais, e a cultura pessoal deriva
de fatores da classe social de cada um, do nivel dos
estudos e da ocupagao profissional (Hofstede, 2001).

Além disso, Hofstede também propoe as normas
existentes nas sociedades com alto grau de Distancia
de Poder, ou seja, comportamentos comuns nessas
sociedades. Dentre elas, duas giram em torno de
poder e status: Os privilégios e simbolos de estatuto
devem existir para a diregao e sao bem-vistos; Quem
tem menos poder deve depender de quem tem mais.
(Hofstede, 1980)

Com base nessas premissas, pode-se concluir que em
sociedades com uma grande disparidade hierarquica,
existe uma propensao a busca por simbolos de status,
uma vez que, nesse contexto, esses simbolos também
indicam a presenca de poder e status, posicionando o
individuo de maneira mais favoravel dentro do quadro
de desigualdade (Marques, 2014).

Partindo da relagao construida entre riqueza, o poder
e o simbolos, considerando os valores pagos para
os influenciadores e a busca por status, bem como
dois conceitos sobre o que é poder: “E a crenca de
que o dinheiro é fonte de autoridade, prestigio e
reconhecimento social, assegurando uma situacao
privilegiada a quem o possui e permitindo burlar nor-
mas sociais” (Moreira e Tamayo, 1999) e “E o potencial
que as pessoas tém para exercer influéncia sobre o

comportamento de outras [...] e persuadir outra pes-
soa a fazer algo que ela nao faria necessariamente se
ndo fosse influenciada nesse sentido” (Zalesnik, 1981).
Evidencia-se uma possivel relagao positiva entre os
consumidores cuja estratégia de Marketing de Influén-
cia @ mais eficaz e um alto nivel de Distancia de Poder:

H2: Quanto maior a distancia do poder, maior a
intencao de compra direcionada por influenciado-
res digitais.

Além desta dimensao, a Indulgéncia, como fator cultu-
ral, também pode ser explorada em relacao a eficacia
da estratégia de Marketing de Influéncia para certos
consumidores.

A Indulgéncia esta intrinsecamente ligada ao con-
sumo conspicuo, um comportamento destacado por
Veblen (1899) e expandido por Kilsheimer (1993), que
o definiu como “o processo motivacional pelo qual
os individuos buscam aprimorar sua posi¢ao social
através do consumo conspicuo de produtos que con-
ferem e simbolizam status tanto para o individuo
quanto para outros significativos ao seu redor”. A base
desse comportamento é a impressao de pertencer a
uma classe social mais elevada. Em sociedades mais
indulgentes, € possivel que haja uma maior propensao
ao consumo ostensivo, onde os individuos buscam
ativamente produtos associados a influenciadores
para simbolizar seu status social.

Sendo assim, em sociedades com maior Indulgéncia,
a busca por simbolos de status, promovida pelos
influenciadores, pode ser mais intensa, pois as pessoas
buscam ativamente a gratificagao de seus desejos
pessoais, incluindo a demonstragao de pertencimento
a grupos sociais mais elevados. A relacao entre a
Indulgéncia e a eficacia da estratégia de Marketing
de Influéncia pode ser fundamentada na ideia de
que os influenciadores, ao promoverem produtos e
estilos de vida indulgentes, desempenham um papel
significativo na satisfacao dos desejos pessoais dos
consumidores.

Diante dessas consideragoes, formula-se a hipotese
de que a Indulgéncia possui um efeito sobre a compra
direcionada por influenciadores. Aos consumidores
com Dimensoes Culturais indulgentes, para quem
a gratificacdao de desejos pessoais &€ mais aceita, a
estratégia de Ml pode ser mais eficaz e aumentar a
influéncia no comportamento de compra, a medida que
estes buscariam ativamente a associacao a produtos
e estilos de vida promovidos pelos influenciadores.
Sendo assim, formula-se a hipotese final:

H3: Quanto maior a Indulgéncia, maior a intencao de
compra direcionada por influenciadores digitais.
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Por fim, embora nossa investigacao tenha se con-
centrado nas dimensoes de Distancia de Poder e da
Indulgéncia como fatores determinantes na eficacia da
estratégia de Marketing de Influéncia, reconhecemos a
complexidade das demais quatro Dimensoes Culturais.
Entendemos que estas podem também influenciar
o comportamento do consumidor no contexto do
Marketing de Influéncia. No entanto, dada a falta de
estudos sobre esta possivel relagao entre consumo
influenciado e as outras dimensoes, diferentemente da
Indulgéncia e da Distancia de Poder, nao formulamos
hipoteses especificas sobre se a relagao sera positiva

VARIAVEIS INDEPENDENTES

ou negativa, portanto, utilizaremos da pesquisa para
aprofundar no tema.

0 Modelo Conceitual Proposto ilustra como as dife-
rentes Dimensoes Culturais de Hofstede influenciam
o Marketing de Influéncia através do Envolvimento
do consumidor, que atua como uma variavel media-
dora. O nivel de Envolvimento, por sua vez, impacta
diretamente a eficacia do MI, sugerindo que a con-
sideragao das caracteristicas culturais @ importante
para compreender e prever o comportamento dos
consumidores em campanhas de MI.

DISTANCIA DE PODER

DIMENSOES CULTURAIS

INDIVIDUALISMO VS COLETIVISMO

MASCULINIDADE VS FEMINILIDADE

CONTROLE DA INCERTEZA

ORIENTACAD DE LONGD PRAZO VS
ORIENTACAO DE CURTO PRAZO

INDULGENCIA VS CONTENCAQ

VARIAVEL DEPENDENTE

—
MARKETING DE
— INFLUENCIA

—»
—|
—' )

VARIAVEIS DE CONTROLE
— IDADE
— ENVOLVIMENTO

Figura 1. Modelo Estrutural.

Fonte: elaborado pelos autores

3. METODO

Amostra e procedimentos. Para atingir o nosso objetivo,
foi realizada uma pesquisa descritiva do tipo survey
com jovens entre as idades de 18 a 28 anos, perten-
centes a Geragao Z. De acordo com a Global Web Index
(2022), é a geragao que mais utiliza midias sociais. O
recrutamento dos respondentes se deu por meio de
amostragem nao probabilistica, do tipo convenién-
cia, através de grupos de faculdades e redes sociais
dos pesquisadores. O objetivo foi analisar os jovens
usuarios de redes sociais, entendendo o comporta-
mento de consumo em relagao aos influenciadores,
considerando as seis variaveis culturais de Hofstede.

Para elaborar o questionario, foi feita uma matriz de
amarragao com base em nosso referencial teorico,
permitindo avaliar a sua qualidade, ou seja, a con-
cordancia entre o modelo tedrico, objetivo da pes-
quisa, hipoteses e técnicas de analise (Mazzon, 1978).
Optou-se também por dirigir um estudo piloto com

5 respondentes, para refinar e rever o entendimento
das perguntas por parte do entrevistado, aléem de
auxiliar no fechamento do formulario para envio final.

A coleta de dados foi realizada no ano de 2024, atin-
gindo um total de 319 respondentes que completaram
o0 questionario. Em relagao ao género, as mulheres
representam a maioria dos entrevistados, com 70.66%
da amostra. Quanto a idade, a amostra apresentou
maior percentual de respondentes na faixa etaria de
21a 23 anos (53.29%), seguidos pela faixa etaria de 24
a 26 anos (35.74%). Os entrevistados na faixa etaria
de 18 a 20 anos, 27 e 28 anos representam 10.97% da
amostra. Os dados relativos a escolaridade mostram
que 44.20% da amostra possui superior completo
e 40.44% possuem superior incompleto. Seguidos
pelos 10.66% que possuem pos-graduacao e 4,08%
que possuem ensino médio completo. A respeito
aos setores de influenciadores mais seguidos pelos
respondentes da pesquisa, se destacaram Lifestyle
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com 23.15%, seguido por Fashion e Beleza (22.44%) e
Salde e Bem-Estar com 17.16%.

Medidas. Foi utilizado o Values Survey Module (VSM)
(2013), um conjunto de 24 perguntas com as quais pes-
quisadores que realizam estudos interculturais podem
comparar as pontuagoes das dimensoes de Hofstede
entre grupos ou medir o nivel de cada dimensao cultu-
ral nos participantes. Esse método permite calcular a

Tabela 2

pontuacao através de quatro perguntas por dimensao
sobre ambiente de trabalho, relagao com chefes, estilo
de vida e tempo livre, por exemplo. O VSM fornece
formulas para o calculo de cada dimensao (Hofstede
e Minkov, 2013), as quais sao detalhadas a seguir. O
score de cada dimensao cultural dos respondentes é
calculado a partir das respostas das vinte e quatro
perguntas, conforme as formulas abaixo:

Formulas de calculo de pontuacao das variaveis independentes

Dimensao Formula
INDIVIDUALISMO
DISTANCIA DE PODER
INDULGENCIA
MASCULINIDADE
AVERSAO A INCERTEZA

ORIENTACAO A LONGO PRAZO

Nota 1: Onde “m”

IDV = 35(m04 - m01) + 35(m09 — m06) + C(ic)
PDI = 35(m07 - m02) + 25(m20 - m23) + C(pd)
IVR = 35(m12 - m11) + 40(m17 — m16) + C(ir)
MAS = 35(m05 — m03) + 35(m08 - m10) + C(mf)
UAI = 40(m18 - m15) + 25(m21 - m24) + C(ua)
LTO = 40(m13 - m14) + 25(m19 - m22) + C(ls)

é a pontuacao de 1a 5 de cada uma das perguntas. Por exemplo, m01 representa a resposta da per-

gunta 1; m02 representa a resposta da pergunta 2; e assim em diante.

Fonte: Hofstede, G., & Minkov, M. (2013)

Em relagao a variavel dependente do modelo proposto
da pesquisa, foi utilizada a escala sobre o consumo
por influéncia (Chetioui, y., Benlafqih, h. & Lebdaoui,
h., 2019). A média aritmética simples das respostas da
escala foi usada para produzir uma medida composta
da variavel dependente (Baumgartner and Homburg,
1996).

Avariavel de controle Envolvimento dos consumidores
(e.g., Interagir com as postagens de influenciadores nas
redes sociais (Comentar/Curtir; responder stories) faz
parte da minha rotina) foi mensurada usando um (nico
item (Lou, Yuan, 2019). As variaveis dependente, inde-
pendentes e de controle sao encontradas no Anexo .

4. RESULTADOS

Primeiro, sao apresentadas as analises de outliers e
descritivas das variaveis independentes e dependente
do modelo proposto. Em seguida, sao discutidos os
resultados das analises multivariadas de dependéncia
do modelo proposto na pesquisa (Hair et al., 1998).
As analises foram realizadas no software estatistico
Stata 13.0.

41. Analises Preliminares

Foram identificados e excluidos 33 casos, identifica-
dos como outliers multivariados a partir da distancia
quadratica de Mahalanobis. Este método foi escolhido
por sua abordagem robusta para a detecgao de des-
vios atipicos em dados multivariados. O limiar para
a identificacao de outliers foi estabelecido utilizando
a distribuicao qui-quadrado com um nivel de signifi-
cancia de 0.05 (95% de confianca).

Para a variavel dependente, considerou-se a média das
cinco perguntas feitas para medir o nivel de influéncia
direcionado por influenciadores no comportamento dos
consumidores da amostra. Os calculos apresentados
na Tabela 2 foram utilizados para gerar as variaveis
compostas correspondentes a cada uma das seis
Dimensoes Culturais: PDI (Distancia de Poder), IND
(Individualismo vs Coletivismo), MAS (Masculinidade
vs Feminilidade), UAI (Aversao a Incerteza), LTO (Orien-
tacao a Longo Prazo) e IND (Indulgéncia vs Contengao).
Os resultados das analises descritivas dessas variaveis
sao apresentados na Tabela 3.
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Tabela 3

Dados descritivos das pontuacées das variaveis dependente e independentes

INF PDI IDV MAS UAI LTO IND
N 286 286 286 286 286 286 286
Omisso 0 0 0 0 0 0 0
Média 3,55 13,61 -30,71 -6,48 39,58 31,00 -62,99
Mediana 3,60 15 -35 0 40 30 -72,50
Desvio-Padrao 0,72 47,41 48,56 38,06 60,06 49,06 52,30
Minimo 1,00 -120 -175 -140 -120 -130 -225
Maximo 5,00 190 105 140 210 170 115

Fonte: Dados da Pesquisa.

4.2, Teste das hipoteses

0 modelo conceitual proposto da pesquisa (Figura
1) foi testado por meio de uma analise de regressao
linear miltipla (Jeon, 2015) no Stata 13.0. A variavel
dependente é o comportamento do consumidor dire-
cionado por influenciadores digitais e as variaveis
independentes sao as Dimensoes Culturais. Ademais,
foram introduzidos a idade e o Envolvimento dos
respondentes como variaveis de controle.

0 modelo geral é significativo (F(8, 277) = 2,16; p < 0,05),
com um R-quadrado ajustado de 0,0314, indicando que
apenas 3,14% da variabilidade no comportamento do
consumidor pode ser explicada pelo conjunto de varia-
veis independentes e de controle. Entre as variaveis
independentes, nenhuma das Dimensoes Culturais
apresentou efeito significativo no comportamento
do consumidor, com todos os valores p superiores a
0,05. A variavel de controle idade também nao foi sig-
nificativa. Contudo, o Envolvimento dos respondentes
mostrou-se um preditor significativo (B = 0,2071; p <
0,01), sugerindo que niveis mais altos de Envolvimento
estao associados a um maior comportamento dire-
cionado por influenciadores digitais.

Esses resultados indicam que, embora as Dimensoes
Culturais nao tenham tido um impacto direto signifi-
cativo, o Envolvimento dos consumidores é um fator
importante a ser considerado no comportamento
direcionado por influenciadores digitais.

Teste Modelo Alternativo. Como nao foram encontradas

relagoes significativas no modelo original proposto
na pesquisa, buscou-se por modelos alternativos. O

conceito de Envolvimento é frequentemente utilizado
como uma variavel mediadora em estudos de compor-
tamento do consumidor para entender melhor como
e porque os consumidores interagem com produtos,
marcas ou anlncios de maneiras especificas. Como
destacado por lacobucci, Saldanha e Deng (2007), a
utilizacao de variaveis mediadoras permite um exame
mais preciso e detalhado dos processos internos que
explicam as relacoes causais entre as variaveis. Espe-
cificamente, a mediagao ajuda a entender como ou
porque certos efeitos ocorrem (Baron & Kenny, 1986;
Preacher & Hayes, 2004), oferecendo insights sobre o
mecanismo pelo qual a variavel independente afeta
a variavel dependente através da variavel media-
dora. Além disso, conforme discutido por Shrout e
Bolger (2002), a analise de mediacdo pode revelar
intervencoes potenciais para melhorar os efeitos de
variaveis independentes sobre variaveis dependentes,
aumentando a aplicabilidade pratica da pesquisa.
Esse processo nao apenas fortalece a base teorica
da pesquisa ao confirmar ou refutar a presenca de
relagoes mediadas, mas também assegura uma maior
precisao estatistica na interpretagao dos efeitos dire-
tos e indiretos, essencial para a construcao de teorias
robustas e praticas eficazes em diversos campos do
conhecimento.

Diversas pesquisas anteriores investigaram o impacto
do Envolvimento, refletindo as diferencas individuais,
na tomada de decisao dos consumidores e na eficacia
da publicidade (por exemplo, Kinard e Capella 2006;
Salmon 1986). Portanto, incluimos o Envolvimento
dos individuos com suas redes sociais como uma
variavel em nosso modelo de analise. Nesse sen-
tido, foi feita uma analise de caminhos (Jeon, 2015)
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usando o Stata 13.0, em que o efeito das Dimensoes
Culturais na eficacia do Marketing de Influéncia afeta
o Envolvimento, e o Envolvimento, por sua vez, afeta
o comportamento direcionado pelo marketing de
influéncia. Os resultados do modelo alternativos sao
apresentados na tabela 4.

0 modelo testado incluiu a variavel Envolvimento como
mediadora das relagoes entre as Dimensoes Culturais
e avariavel dependente. O modelo foi estimado com
286 observacgoes, utilizando o método de maxima
verossimilhanca (ML). O valor de log-likelihood do
modelo foi -1935.4184. O teste de razao de verossi-
milhanca (LR test) do modelo em comparagao com o

Tabela 4

Resultados da Analise de Caminhos

Coeficientes

Caminhos Padronizado
ENV ¢« PDI 0,06

ENV « IDV -0,01

ENV ¢ MAS -0,05

ENV ¢ UAI 0,12

ENV ¢ LTO 0,19

ENV ¢ IND 0,17

INF ¢ ENV 0,20

Fonte: Resultados da Pesquisa.

Na segunda parte da analise, testou-se formalmente
a hipotese de que o Envolvimento atua como uma
variavel mediadora na relagao entre as Dimensoes
Culturais e o marketing de influéncia (Baron e Kenny,
1986; Zhao, Lynch e Chen, 2010). Os resultados da
analise de mediagao maltipla foram realizados uti-
lizando o Pacote Lavaan do R. Essa analise incluiu
trés Dimensdes Culturais (Indulgéncia, Aversao a
Incerteza e Orientacao a Longo Prazo), Envolvimento
como mediador e a variavel dependente marketing
de influéncia. Como mostrado pelo path analysis, os
efeitos diretos das variaveis independentes sobre a
variavel dependente (¢’ paths) ndo foram significativos
(p > 0,05), indicando que, na auséncia do mediador,
as variaveis independentes nao tém uma influéncia
direta significativa sobre a variavel dependente. Os
caminhos das variaveis independentes para o mediador
(a paths) mostraram-se significativos para Indulgén-
cia (a1=0,39, p < 0,01), Aversao a Incerteza (a2 = 0,24,
p < 0,05) e Orientagdo a Longo Prazo (a3 = 0,46, p <

modelo saturado nao foi significativo (x%(6) = 4,88, p
> 0,55), sugerindo um bom ajuste do modelo.

Na primeira parte da analise, foram examinadas as
relagoes diretas das Dimensodes Culturais com o Envol-
vimento do consumidor nas redes sociais. Observou-se
que a Aversao a Incerteza (B = 0,12, p < 0,05), a Indul-
géncia (B =0,17, p < 0,01) e a Orientagao a Longo Prazo
(B=0,19, p <0,01) apresentaram efeitos significativos no
Envolvimento. As demais variaveis independentes nao
apresentaram efeitos estatisticamente significativos.
Ademais, o efeito da variavel Envolvimento sobre o
comportamento direcionado pelos influenciadores é
positivo e significativo (B = 0,20; p < 0,01).

z p-valor
1,07 0,284
-0,22 0,825
-0,86 0,391
2,01 0,04
3,01 < 0,01
2,77 < 0,01
3,43 < 0,01

0,01). Ademais, o efeito do mediador sobre a variavel
dependente (b path) foi significativo (b = 0,13, p < 0,01).

Por fim, os efeitos indiretos (a*b) foram significativos
para Indulgéncia (ab1 = 0,05, p < 0,05) e Orientacao
a Longo Prazo (ab3 = 0,06, p < 0,05) e marginalmente
significativo para Aversao a Incerteza (ab2 = 0,03, p
= 0,085). Estes resultados indicam que o efeito das
variaveis independentes Indulgéncia, Orientacao a
Longo Prazo e Aversao a Incerteza no marketing de
influéncia @ mediado pelo Envolvimento. Como os
efeitos totais das variaveis independentes sobre a
variavel dependente (total effects) ndao foram signi-
ficativos, a mediagao ocorre completamente através
do mediador.

Como hipotetizado, a Indulgéncia exerce uma alta
influéncia na compra motivada por influenciadores, isso
&, pessoas mais indulgentes tendem a ser envolvidas
nas redes sociais, 0 que os tornam consumidores mais
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propicios a serem impactados pelo MI. A Indulgéncia,
ligada ao consumo ostentatorio de produtos de status,
como discutido por Veblen (1899) e expandido por
Kilsheimer (1993), @ mais prevalente em sociedades
indulgentes onde as pessoas, influenciadas por celebri-
dades, buscam ativamente simbolos de status social.
Essa tendéncia sugere que estratégias de Marketing
de Influéncia sao mais eficazes nessas culturas, pois
os consumidores estao mais dispostos a satisfazer
seus desejos de pertencimento e status, levando a
formulacao de uma hipdtese sobre o impacto direto da
Indulgéncia na compra influenciada por celebridades.

Quando observamos a dimensao Aversao a Incerteza,
nota-se um comportamento parecido com a dimensao
de Indulgéncia, uma vez que quanto maior a Aversao
a Incerteza maior € o engajamento nas redes sociais,
afetando indiretamente o consumo por MI. Desta
forma, em culturas com alta necessidade de Aversao
a Incerteza, ha uma tendéncia maior de participagao
em redes sociais, ja que essas oferecem um meio de
buscar seguranca e se conectar com outros, reduzindo
assim o desconforto causado pela desorientagao
ou isolamento. O sentimento de pertencimento que
as redes sociais promovem motiva os usuarios com
alta Aversao a Incerteza a serem fiéis aos grandes
nomes on-lines, como influenciadores, mantendo-se
engajados nas publicagdes (Han, Nguyen e Kim, 2024).

Além disso, percebe-se, também, uma associacao
positiva entre o Envolvimento nas redes sociais com
a dimensao de Orientacao a Longo Prazo (LTO). As cul-
turas LTO buscam relacionamentos mais longinquos,
por isso, a constante interacao com os influenciadores
mantém um vinculo por parte do consumidor, resul-
tando em beneficios a longo prazo, como construcao
de comunidades e confianga para compras futuras com
base no relacionamento (Szakal, Bratucu, Ciobanu,
Chit, Mocanu, lalomit, 2024).

As hipoteses originais nao foram suportadas pelos
dados, mas as analises alternativas revelaram que a
dindmica das Dimensoes Culturais e o Marketing de
Influéncia sao mais complexos do que inicialmente
suposto. O modelo alternativo demonstrou que o
efeito das Dimensoes Culturais no Ml € mediado pelo
Envolvimento do consumidor com as redes sociais.

5. CONCLUSAO

Este estudo foi motivado pela necessidade de com-
preender como as Dimensoes Culturais de Hofstede
afetam o comportamento dos consumidores em rela-
¢ao ao Marketing de Influéncia. Dada a crescente
importancia das redes sociais e dos influenciadores
na decisao de compra, é crucial entender como os
tragos culturais do individuo afetam essa dinamica.

Os resultados indicaram que, inicialmente, nao foi
encontrada uma relacao direta significativa entre
as Dimensoes Culturais e a eficacia do Marketing de
Influéncia. Contudo, ao introduzir a variavel mediadora
de Envolvimento, descobrimos que as Dimensoes Cul-
turais de Indulgéncia, Aversao a Incerteza e Orientacao
a Longo Prazo tém um efeito direto no nivel de Envol-
vimento dos consumidores e indireto no Marketing de
Influéncia (via Envolvimento). Essa descoberta reforga
a ideia de que existe uma relagao significativa entre
as Dimensoes Culturais e o MI, mediada pelo grau de
Envolvimento com os influenciadores.

O presente estudo oferece contribuigoes tanto teoricas
quanto praticas. Como contribuicao teorica, esta pes-
quisa investiga o impacto da cultura na eficacia do Mar-
keting de Influéncia, que para o melhor conhecimento
desses autores ainda nao foi empiricamente pesqui-
sado. Os resultados sugerem a necessidade de incluir
o0 Envolvimento como variavel mediadora. Entende-se
Envolvimento como a importancia pessoal atribuida a
um objeto, o que influencia as mudangas de atitude
e comportamento, ou seja, o nivel de Envolvimento
determina a persuasao (Petty, Cacioppo, Schumann
1983). Desta forma, o estudo trouxe contribuigdes
para a literatura relacionada ao comportamento do
consumidor, cultura e Marketing de Influéncia.

A contribuigdo pratica deste estudo esta relacionada
a compreensao de que, dependendo do Envolvimento
do consumidor nas redes sociais, a estratégia de Mar-
keting de Influéncia deve variar. Isso permite que os
profissionais de marketing desenvolvam estratégias
mais precisas e direcionadas. Por exemplo, em culturas
com alta Indulgéncia, os gestores devem focar em pro-
mover produtos que simbolizam status e gratificacao
imediata, aproveitando a tendéncia dos consumidores
de buscar simbolos de status social. Em culturas com
alto Aversao a Incerteza, € essencial que os gestores
fornecam informacoes claras e detalhadas sobre os
produtos, além de criar um ambiente de seguranca e
confianga nas redes sociais. Ja em culturas orientadas
a longo prazo, as estratégias devem promover relacio-
namentos duradouros e a construcao de comunidades
em torno da marca. Consequentemente, a eficacia das
campanhas de Marketing de Influéncia sera aumentada,
garantindo uma melhor compreensao do piblico-alvo
e maior relevancia das mensagens transmitidas.

Além das contribuicoes apresentadas, o estudo possui
limitagoes e oferece sugestoes para pesquisas futuras.
A variavel de Envolvimento foi medida com um {nico
item, enquanto as outras variaveis foram medidas
com maltiplos itens. Embora haja pros e contras na
utilizacdo de escalas com um Gnico item (Petrescu,
2013), sabe-se que essas escalas sofrem com erros de
mensuragao. Para pesquisas futuras, recomendamos
a exploragao de outras variaveis mediadoras para
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aprimorar a metodologia e obter resultados mais
precisos. Por exemplo, a confianca em influenciadores
poderia ser explorada como uma variavel mediadora
adicional, uma vez que grupos com alto grau em PDI
podem ser influenciados mais facilmente por pessoas
poderosas (Hofstede, 2001).
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