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RESUMO

Este estudo analisa a a¢dao dos influenciadores digitais sobre as decisdes de consumo de
produtos de moda e beleza, a luz dos pressupostos da Teoria Neoclassica do Consumidor e das
contribui¢des da Economia Comportamental, com base em um estudo de caso com discentes
dos cursos de graduagdo e pds-graduagdo do Instituto de Economia e Relagdes Internacionais
da Universidade Federal de Uberlandia. A escolha dessa amostra decorre do fato de se tratar de
um publico previamente familiarizado em sua formagao académica com conceitos relacionados
a racionalidade econdmica e a teoria do consumidor. Deste modo, a pesquisa foi realizada por
meio da aplicagdo de um questionario aos discentes dos cursos de graduagdo em Ciéncias
Econdmicas e Relacdes Internacionais e da pds-graduagdo em Economia (PPGE) e Relagdes
Internacionais (PPGRI). A pesquisa possui abordagem quantitativa, baseada na aplicacdo de
questionario estruturado e na andlise estatistica descritiva das respostas obtidas. Os resultados
evidenciam que os participantes atribuem elevada importancia a fatores como utilidade,
funcionalidade, preco e restricdo orcamentaria, indicando a permanéncia dos pressupostos
centrais da teoria neoclassica. Contudo, mesmo entre individuos teoricamente familiarizados
com esses conceitos, observam-se percepgdes compativeis com a Economia Comportamental,
como o reconhecimento da influéncia exercida por contetidos produzidos por influenciadores
digitais e por fatores sociais e contextuais sobre as decisdes de consumo. Também foram
identificadas diferengas entre os grupos analisados segundo a area e o nivel de formacao
académica, em que a formacao em Economia tende a manter uma postura mais racional dos
discentes frente as decisdes de consumo. Conclui-se que, no contexto investigado, a Economia
Comportamental oferece uma abordagem complementar a teoria tradicional, contribuindo para
compreender aspectos do processo decisorio que ndo sdo plenamente explicados pelos
pressupostos da racionalidade econdomica. Considerando as caracteristicas da amostra, os
resultados devem ser interpretados como percepcdes declaradas de um puiblico academicamente
familiarizado com a teoria do consumidor, ndo sendo passiveis de generalizagdo para a

populacdo em geral.
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1. Introducao

Ao longo das ultimas duas décadas, as redes sociais se tornaram uma parte essencial do
dia a dia das pessoas, mudando a forma de comunicagdo, interagdo e consumo de informagdes
e produtos. Nesse novo contexto digital, os influenciadores digitais surgiram como figuras
centrais, especialmente nos segmentos de moda e beleza. Com seu grande alcance e capacidade
de influenciar opinides, pressupde-se que esses criadores de conteido vém impactando
significativamente as escolhas de consumo do publico. Isso levanta uma questdo importante:
até que ponto as decisdes de compra dos individuos sdo tomadas de forma racional e autbnoma,
conforme sugere a teoria neoclassica do consumidor?

A teoria microecondmica neocldssica oferece uma estrutura racional para entender o
comportamento do consumidor, mas os avangos tecnologicos e o poder da influéncia digital
desafiam os pressupostos classicos. Modelos econdmicos tradicionais consideram fatores como
preferéncias individuais, prego e renda como a base da tomada de decisdes, mas desconsideram
aspectos emocionais € sociais que nos tempos atuais tém um peso significativo nas escolhas de
consumo. Diante disso, torna-se essencial investigar se essas teorias ainda sao suficientes para
explicar a forma como os individuos consomem.

A categoria de moda e beleza ¢ historicamente marcado por seu dinamismo, forte apelo
visual e rapida obsolescéncia de tendéncias. No passado, esse mercado era mais centrado em
meios tradicionais de comunicacdo como revistas, passarelas e divulgacao por celebridades,
com lancamentos sazonais e padrdes ditados por grandes marcas. Atualmente, o setor €
altamente digitalizado, fomentado por micro tendéncias, consumo acelerado e pela produgao
constante de contetido nas redes sociais. A logica atual do consumo nesse setor ¢ guiada por
imediatismo, personalizagdo e forte influéncia de pares e figuras aspiracionais.

Produtos de moda e beleza deixaram de ser apenas bens funcionais e passaram a
representar valores simbolicos relacionados a identidade, autoestima e pertencimento social.
Nesse contexto, os influenciadores digitais atuam como curadores de estilo e comportamento,
estimulando o desejo por novidades, ditando tendéncias em tempo real e encurtando a distancia
entre marcas e consumidores. Seu papel vai além da divulgagdo, visto que eles constroem
narrativas emocionais que moldam percepgdes e impulsionam decisdes de compra, mesmo que

muitas vezes fora da légica econdmica tradicional.



Para efetivar a investigacdo proposta, o estudo foi pautado na aplicacio de um
questionario junto aos discentes dos cursos de graduagdo em Ciéncias Economicas e Relagdes
Internacionais e de pds-graduagao em Economia (PPGE) e Relagdes Internacionais (PPGRI) do
Instituto de Economia e Relagdes Internacionais (IERI) da Universidade Federal de Uberlandia
(UFU). A escolha desse publico decorre justamente de sua familiaridade com os fundamentos
da teoria do consumidor, o que permite investigar se o conhecimento prévio acerca da
racionalidade econdmica influencia a forma como esses individuos percebem suas proprias
decisdes de consumo. Assim, o objetivo principal consiste em analisar se, mesmo diante de uma
amostra teoricamente mais informada sobre os pressupostos da teoria neocldssica, emergem
percepgdes compativeis com as contribui¢des da Economia Comportamental.

Como objetivo secunddrio, busca-se identificar possiveis diferencas de percepcao
segundo a area e o nivel de formagdo académica dos respondentes. Para efetivar a investigagdo
proposta, o estudo foi pautado na aplicacdo de um questionario junto aos discentes dos cursos
de graduacdo em Ciéncias Economicas e Rela¢des Internacionais e de pds-graduacdo em
Economia (PPGE) e Relagdes Internacionais (PPGRI) do Instituto de Economia e Relagdes
Internacionais (IERI) da Universidade Federal de Uberlandia (UFU). O objetivo principal foi o
de investigar o impacto da influéncia digital entre consumidores reais, comparar os resultados
com as previsdes econdmicas tradicionais e identificar possiveis novas tendéncias de
comportamento de consumo por meio de insights da Economia Comportamental. Como
objetivo secunddrio, pretende-se avaliar se ha diferencas nos resultados observados quando se
considera a area e o nivel de formac¢ao dos respondentes.

Deste modo, este estudo pretende contribuir para uma compreensao mais aprofundada
sobre o efeito dos influenciadores digitais e das redes sociais no comportamento de consumo
na categoria de moda e beleza, evidenciando a importancia da incorporagdao de elementos
emocionais e sociais aos modelos econdmicos tradicionais para a elaboragdo das estratégias de
atuacao e expansao das empresas nesse tipo de mercado.

Ressalta-se que esta pesquisa ndo tem como objetivo mensurar diretamente o
comportamento efetivo de consumo dos participantes, nem produzir inferéncias para a
populagdo em geral. Seu propodsito consiste em analisar como individuos com formagao
académica em Economia ¢ Relac¢des Internacionais do Instituto de Economia ¢ Relagcdes
internacionais (IERI) da Universidade Federal de Uberlandia (UFU) percebem a influéncia

exercida pelos contetdos produzidos por influenciadores digitais sobre suas decisdes de



compra. Considera-se, ainda, que esse grupo possui contato prévio com conceitos relacionados
a racionalidade econdmica, circunstidncia que pode influenciar a forma como interpreta e
responde as questdes propostas. Dessa maneira, os resultados devem ser compreendidos como
percepgoes declaradas de um publico teoricamente familiarizado com os pressupostos da teoria
do consumidor, € ndo como medida direta do comportamento observado.

O artigo esta organizado em cinco secdes, incluindo esta Introdu¢do. Na segunda se¢ao
sao apresentados os principais fundamentos da Teoria do Consumidor Neoclassica,
acompanhados de uma analise critica de seus pressupostos, especialmente quando confrontados
com as contribuigdes da Economia Comportamental. A terceira secdo descreve os
procedimentos metodologicos adotados na pesquisa. Na quarta se¢do, os resultados gerais
obtidos sdao apresentados e discutidos a luz do referencial teérico, buscando compreender de
que maneira a mediacao digital se relaciona com o processo de decisdo de consumo. A quinta
secdo destaca alguns resultados relevantes desagregados de acordo com os grupos que

compdem a amostra. A quinta se¢ao reune as consideracgdes finais.

2. Fundamentac¢io Tedrica

2.1. Teoria Neoclassica do Comportamento do Consumidor e critica para a discussio

dos padroes atuais de consumo

Para compreender a teoria do comportamento do consumidor e estabelecer comparagdes
entre sua aplicacdo tradicional e sua relevancia na atualidade, a presente secdo expde os
aspectos-chave da teoria microecondmica neoclassica que possibilitam analisar os principios
que guiam as decisdes de consumo, levando em conta tanto a maximizagao da satisfacdo quanto
as restricdes impostas pelo orcamento dos individuos. Contudo, confronta-se essa estrutura
teodrica com o cenario contemporaneo, sinalizando sua insuficiéncia para explicar o consumo
influenciado por fatores externos, como o marketing digital e os influenciadores.

A teoria neoclassica do consumidor assume que as decisdes sdo racionais, tomadas em
um ambiente de certeza e de informagdes completas, e baseadas na busca por maximizacao da
utilidade (Pindyck e Rubinfeld, 2013; Varian, 2016). Assim, esta teoria ignora fatores

emocionais e sociais que alteram significativamente esse processo decisorio.
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Atualmente, o comportamento do consumidor estd cada vez mais moldado por
estratégias de persuasdo e influéncia social. Diferente da abordagem tradicional, onde as
preferéncias eram consideradas estaveis e baseadas exclusivamente na utilidade individual, as
escolhas de consumo contemporaneas sdo volateis e fortemente impactadas por tendéncias,
recomendacdes e o desejo de pertencimento a determinados grupos sociais.

A teoria neoclassica do consumidor se apoia em alguns conceitos fundamentais para
entender como as pessoas distribuem sua renda entre diferentes bens e servigos. Essa andlise ¢
essencial para identificar os fatores que influenciam a tomada de decisdao e de que forma os
consumidores buscam otimizar sua utilidade. O estudo se inicia com a observacdo das
preferéncias individuais, passando pelas limitagdes or¢camentarias e culminando nas escolhas
que refletem as necessidades e desejos dos consumidores, com o objetivo de maximizar a
utilidade (Pindyck; Rubinfeld, 2013; Varian, 2016).

Assim, a teoria do consumidor ¢ baseada em trés pilares principais: (1) preferéncias do
consumidor; (2) restrigdes or¢camentarias; e (3) escolhas do consumidor. O primeiro pilar diz
respeito as preferéncias dos individuos e ¢ representado por cestas de mercado que retinem
diferentes combinagdes de bens que um consumidor pode escolher. A teoria assume algumas
premissas essenciais sobre essas preferéncias, como a integralidade (todo conjunto de bens pode
ser comparado), a transitividade (se a cesta A ¢ preferida a B, e a cesta B € preferida a C, entdo
a cesta A ¢ preferida a C) e a ideia de maiores quantidades de bens sdo preferidas a menores
quantidades (monotonicidade das preferéncias) (Pindyck; Rubinfeld, 2013, Varian, 2016).

No entanto, no contexto da influéncia digital, essas premissas sdo questionaveis. O
consumo passou a ser mais impulsivo e emocional, muitas vezes pautado pela escassez artificial
criada pelo marketing digital, como promogdes relampago e edigdes limitadas recomendadas
por influenciadores. Além disso, as preferéncias ndo sdo tdo transitivas como antes, visto que
um consumidor pode mudar de opinido rapidamente sobre um produto apenas porque um novo
influenciador trouxe uma alternativa "mais trend" ou "melhor avaliada".

Ainda, com o surgimento das redes sociais, as preferéncias individuais passaram a ser
fortemente moldadas pelo que se divulga online. Influenciadores digitais promovem produtos
e servicos por meio de estratégias de engajamento, tornando-se referéncias na decisdo de
compra. Hoje, mais do que simplesmente comparar precos e beneficios, o consumidor muitas
vezes escolhe um produto porque foi recomendado por uma figura publica ou porque esta

alinhado com um estilo de vida que ele admira e deseja incorporar. Esse novo modelo de
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consumo questiona a visdo tradicional da teoria do consumidor, que pressupde decisdes
baseadas em informag¢des completas e racionais.

Para visualizar as preferéncias, a teoria do consumidor utiliza as curvas de indiferenca,
que representam todas as combinagdes de bens que proporcionam o mesmo nivel de satisfagao
ou utilidade ao consumidor. Dentro desse contexto, surge a taxa marginal de substitui¢ao
(TMS), um conceito-chave para medir quantas unidades de um bem um consumidor estaria
disposto a abrir mao para obter mais de outro, mantendo o mesmo nivel de utilidade. A TMS ¢
especialmente util para entender como os consumidores fazem escolhas e ajustam seu consumo
diante de mudangas nos pregos e na disponibilidade de produtos (Pindyck; Rubinfeld, 2013,
Varian, 2016).

No entanto, no mundo digital, a taxa marginal de substituicio assume novas
caracteristicas. Os consumidores estdo dispostos a trocar um produto por outro ndo apenas pela
mudanga da utilidade, mas pela experiéncia e status que ele proporciona. Por exemplo, alguém
pode substituir um ténis esportivo funcional por um modelo de edig¢do limitada apenas porque
ele foi altamente promovido por influenciadores. Isso altera profundamente a forma como as
decisdes de consumo sao tomadas, enfatizando mais o aspecto social do que o racional.

Supondo preferéncias bem-comportadas (monotonicas € convexas), a maximizacao da
satisfacao (utilidade), portanto, ocorre no ponto onde a reta orcamentaria tangencia a curva de
indiferenca mais alta possivel. Esse ponto representa a combinacao ideal de bens que um
consumidor pode adquirir dentro de suas limitagdes financeiras. Duas condi¢des essenciais
precisam ser atendidas para que esse equilibrio seja alcangado: o consumidor deve escolher
uma cesta de bens que esteja dentro de seu orcamento e essa cesta deve proporcionar 0 maior
nivel de satisfagdo (utilidade) possivel (Pindyck; Rubinfeld, 2013, Varian, 2016).

Contudo, cabe destacar que, com o advento da publicidade digital, muitos consumidores
extrapolam suas restricdes orgamentarias devido ao apelo emocional das campanhas. O
crescimento das compras a crédito e o aumento do endividamento por consumo por influéncia
digital sdo reflexos dessa nova realidade. A pressao para acompanhar tendéncias e adquirir
produtos recomendados por influenciadores pode levar os consumidores a gastar mais do que
realmente podem muitas vezes adquirindo produtos que ndo estavam previstos no or¢gamento,
impactando sua saude financeira.

Assim, € possivel que a teoria do consumidor ndo consiga capturar totalmente as novas

dinamicas de consumo influenciadas pelo marketing digital e pelos influenciadores. Enquanto
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a teoria neocléssica assume um consumidor racional e previsivel, o cendrio atual demonstra um
consumidor influenciado por fatores emocionais e sociais, cuja decisdo de compra pode ser
moldada instantanecamente por uma recomendagdo online. Nestes termos, compreender o
consumo moderno exige ir além dos pressupostos tradicionais da microeconomia, incorporando
abordagens que considerem o impacto das redes sociais, das estratégias de marketing digital
baseadas em dados e do papel das emog¢des na tomada de decisao.

Embora a teoria do comportamento do consumidor neoclassica fornega bases
importantes para a compreensdo das escolhas individuais, seus pressupostos apresentam
limitagdes quando aplicados a contextos nos quais as preferéncias sdo moldadas por interagdes
sociais e estimulos simbolicos. Ao assumir preferéncias dadas e estaveis, o modelo tradicional
desconsidera processos de formacao social das escolhas, nos quais referéncias externas e
construcdes narrativas exercem papel relevante. Nesse sentido, abordagens complementares,
como a Economia Comportamental, tornam-se fundamentais para compreender decisdes de

consumo em contextos contemporaneos.

2.2. Reflexdes da Economia Comportamental sobre as decisoes de consumo

A Economia Comportamental constitui um campo de estudo interdisciplinar que busca
compreender os mecanismos reais por trds da tomada de decisdo dos agentes econdmicos,
incorporando ao arcabouco tedrico da Economia elementos centrais da Psicologia Cognitiva,
Neurociéncia e Sociologia. Em contraste com a teoria microecondmica neocléssica, que parte
do pressuposto de que os individuos sdo agentes perfeitamente racionais, maximizadores de
utilidade e plenamente informados, a Economia Comportamental propde uma visdo mais
realista e empirica do comportamento humano, considerando limitagdes cognitivas, emocionais
e contextuais (Avila; Bianchi, 2015). Essa critica ao modelo racional tradicional também esta
presente em abordagens heterodoxas, como a institucionalista e a evolucionaria, que apontam
o distanciamento da teoria neoclassica em relagdo a realidade empirica da acdo econdmica
(Steingraber; Fernandez, 2013).

A critica central da Economia Comportamental & teoria microecondmica tradicional
reside na constatacdo de que o modelo do homo economicus, agente racional, autocentrado e
com preferéncias estaveis, ndo corresponde ao comportamento observado em experimentos e

situagoes concretas de mercado. Simon (1950) introduziu o conceito de racionalidade limitada,

13



argumentando que os individuos ndo possuem capacidade cognitiva suficiente para processar
toda a informa¢ao necessaria para tomar decisdes Otimas. Assim, ao invés de otimizar, os
individuos frequentemente satisfazem, ou seja, escolhem a primeira alternativa que parece
suficientemente boa, dentro de um conjunto restrito de opcdes cognitivamente acessiveis
(Avila; Bianchi, 2015). Tal raciocinio se relaciona ao conceito de “satisficing”, que substitui o
ideal de maximizagao por decisdes satisfatorias diante de limitagdes cognitivas, informacionais
e ambientais, conforme detalhado por Simon (Avila; Bianchi, 2015). Essa formulagdo tornou-
se uma das bases para a critica de diversas escolas heterodoxas ao modelo neoclassico,
conforme discutido por Steingraber e Fernandez (2013).

Além da racionalidade limitada, os individuos s3o sujeitos a vieses cognitivos, que sao
padrdes sistematicos de desvio da logica ou da norma racional. Tversky e Kahneman (1974)
identificaram heuristicas mentais frequentemente utilizadas para simplificar decisdes
complexas, como a heuristica da disponibilidade (basear julgamentos na facilidade com que
exemplos vém a mente) e a heuristica da representatividade (julgar a probabilidade com base
em esteredtipos, € ndo em dados estatisticos). Esses vieses conduzem a decisdes inconsistentes,
muitas vezes distantes da maximizacdo de utilidade proposta pelos modelos neoclassicos
(Avila; Bianchi, 2015). Estudos empiricos reforcam tais desvios. Em experimentos realizados
com diferentes perfis educacionais e profissionais, mesmo individuos com formacao superior
mostraram preferéncia por escolhas intuitivas em detrimento das mais vantajosas do ponto de
vista estatistico, confirmando os efeitos do excesso de confian¢a e da aversao a incerteza
(Oliveira; Krauter, 2015).

Outro marco da Economia Comportamental ¢ a Teoria do Prospecto, desenvolvida por
Kahneman e Tversky (1979), que descreve como os individuos tomam decisdes em situagdes
de risco e incerteza. Diferente da Teoria da Utilidade Esperada, a Teoria do Prospecto mostra
que as pessoas atribuem pesos subjetivos aos resultados possiveis, sendo mais sensiveis a perdas
do que a ganhos de mesma magnitude, um fendmeno conhecido como aversao a perda. Além
disso, a forma como as opgoes sdo apresentadas influencia profundamente as escolhas, mesmo
que o contetido objetivo das alternativas seja idéntico (Avila; Bianchi, 2015). Tais fenomenos
foram verificados em replicacdes realizadas no Brasil, que revelaram padrdes como o efeito
certeza, preferéncia por ganhos garantidos mesmo com retorno inferior e o efeito reflexao,
propensao ao risco diante de perdas, revelando comportamentos opostos aos observados em

situacdes de ganho (Oliveira; Krauter, 2015).
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Esses elementos desafiam a ideia de consisténcia temporal e preferéncias estaveis.
Richard Thaler, outro expoente da area, introduziu conceitos como contabilidade mental e
falacia do custo afundado, demonstrando que as pessoas nao tratam o dinheiro de forma
fungivel, como supde a teoria econdmica padrao, mas sim criam compartimentos mentais que
afetam o consumo, a poupanga e o investimento de maneira previsivelmente irracional (Avila;
Bianchi, 2015). Em conjunto com esses desvios, estudos sobre comportamento financeiro
identificaram ainda o impacto de crengas pessoais, otimismo excessivo, perseveranca €
dissonancia cognitiva, apontando como mesmo decisdes econOmicas rotineiras podem ser
distorcidas por processos psicologicos (Oliveira; Krauter, 2015).

A Economia Comportamental também se preocupa com a influéncia do ambiente social
e cultural nas decisdes econdmicas. O conceito de normas sociais € a no¢ao de que as decisdes
individuais s3o moldadas por fatores como pressao social, expectativas de pertencimento e
validacdo coletiva colocam em xeque o individualismo metodologico predominante na teoria
ortodoxa. Assim, o comportamento econdmico deve ser analisado em seu contexto
institucional, histérico e psicolégico (Avila; Bianchi, 2015). Essa concepgio dialoga com a
critica de Simon a abstragdo excessiva da racionalidade instrumental ¢ a necessidade de
observar como decisOes sdo tomadas em contextos reais, interativos e socialmente enraizados
(Steingraber; Fernandez, 2013).

Em sintese, a Economia Comportamental representa uma mudanca de paradigma ao
propor um modelo de comportamento mais proximo da realidade empirica, no qual os agentes
ndo sdo apenas limitados em sua capacidade cognitiva, mas também profundamente
influenciados por emogdes, contextos sociais e estruturas mentais. Segundo Avila e Bianchi
(2015), essa abordagem tem implicacdes significativas para politicas publicas, marketing,
financas comportamentais, economia do bem-estar e formulacao de estratégias de intervencao
no comportamento dos consumidores. A comprovacdo empirica desses desvios em diferentes
paises, inclusive no Brasil, fortalece a relevancia dessa vertente tedrica na construgdo de

analises econdmicas mais realistas e aplicadas (Oliveira; Krauter, 2015).

15



2.3. Influenciadores digitais e o consumo na contemporaneidade: a conexio entre

marecas, redes sociais e decisoes de compra

O avango das tecnologias de informacao e comunicagao transformou radicalmente as
relagdes de consumo na sociedade contemporanea. As redes sociais digitais deixaram de ser
apenas espacos de interagdo e passaram a desempenhar papel estratégico na formagdo de
opinido e na induc¢ao de comportamentos de compra. Como destacam Botan ¢ Quevedo-Silva
(2023), o consumidor atual estd imerso em um ambiente de estimulos constantes, nos quais a
comunicagdo ndo ocorre apenas entre marcas € consumidores, mas entre consumidores
influenciados por outros consumidores, os chamados “influenciadores digitais”. Nesse
contexto, a percep¢ao da marca, a intengao de compra ¢ a utilidade percebida deixam de ser
guiadas apenas por preco ou qualidade, e passam a ser moldadas por elementos simbolicos,
afetivos e sociais.

Botan e Quevedo-Silva (2023) evidenciam como o endosso de celebridades pode tanto
elevar, quanto prejudicar a imagem de uma marca, a depender da credibilidade do influenciador.
Quando a imagem do influenciador ¢ positiva e bem alinhada com o publico-alvo, os resultados
demonstram aumento na inten¢do de compra e na avaliagdo da marca. Por outro lado, uma
imagem negativa associada ao influenciador pode comprometer significativamente os
resultados esperados. Isso refor¢a o argumento de que a influéncia digital, embora poderosa, ¢
também complexa e volatil, exigindo das marcas estratégias mais refinadas de escolha e gestao
dessas parcerias.

Nesse ambiente, os influenciadores digitais tornaram-se figuras centrais na mediagao
entre marcas e consumidores. Como mostram Silva et al. (2020), essas figuras atuam nao apenas
como promotores de produtos, mas como representantes de estilos de vida, vendendo
experiéncias e identidades. Nesse sentido, a recomendacao feita por um influenciador funciona
como um selo de validagdo emocional e social, aproximando o consumidor da marca por
afinidade simbolica. As redes sociais, portanto, ndo apenas ampliam a visibilidade das marcas,
mas também intensificam os vinculos afetivos entre o publico e os produtos promovidos.

Essa logica ¢ aprofundada por Brito (2023), que utiliza a Teoria da A¢ao Planejada para
explicar como crengas sociais, normativas e de controle moldam a intencao de compra a partir
da influéncia digital. A autora argumenta que o vinculo de confianca criado com os

influenciadores pode levar os consumidores a decisdes impulsivas, por vezes incompativeis
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com seu orcamento e planejamento financeiro. A pesquisa revela ainda que muitos
consumidores possuem um nivel limitado de educagdo financeira, o que agrava os efeitos da
publicidade emocional. Assim, os influenciadores digitais ndo apenas moldam preferéncias,
mas também impactam diretamente na gestdo financeira dos consumidores, sobretudo em
categorias de consumo com forte apelo simbdlico, como o de moda e beleza.

A atuacdo desses agentes mostra-se particularmente relevante entre consumidores
jovens, conforme discutido por Oliveira e Saraiva (2019). Os autores destacam que a geragao
Y vivenciou o periodo de transi¢ao para a sociedade digital, no qual a internet deixou de ser um
recurso complementar e passou a ocupar papel central na obtencdo de informacao, comunicagao
e consumo. Nesse contexto, o marketing digital passou a integrar o cotidiano desses individuos,
influenciando seus habitos, preferéncias e critérios de escolha. Embora essa geracao ndo tenha
nascido em um ambiente de redes sociais consolidadas, sua inser¢ao na vida adulta coincidiu
com a expansao das midias digitais e das novas formas de comunicagdo online. Esse processo
abriu espago para o fortalecimento de mecanismos contemporaneos de recomendagdo e
validagdo social, que hoje se manifestam de forma mais evidente por meio dos influenciadores
digitais. Assim, a relevancia desses agentes ndo se restringe a geracdo Z, mas encontra bases
no processo de digitalizagdo vivenciado pela geragdo Y.

A Economia Comportamental oferece, entdo, uma base teodrica consistente para
compreender essas mudangas. Delfino (2024), ao investigar o comportamento de consumo
online de roupas e calgados, identifica que elementos como conveniéncia, impulsividade e
reconhecimento social t€m mais peso nas decisdes do que a utilidade objetiva dos produtos. A
autora mostra que os consumidores frequentemente compram motivados por estimulos visuais
e emocionais refor¢cados por influenciadores, o que escapa a 16gica da maximizagado de utilidade
proposta pela teoria tradicional. O estudo evidencia a necessidade de ampliar os modelos
explicativos do comportamento do consumidor, incorporando fatores subjetivos e sociais as
analises econdmicas.

Esse novo padrao de consumo digital e emocional também ¢ analisado por Mendes
(2024), que observa o impacto direto das redes sociais na indu¢do ao consumo por meio de
estimulos afetivos e visuais. A autora mostra que mais da metade dos participantes de sua
pesquisa admitiram realizar compras nao planejadas apos contato com conteudos promovidos

por influenciadores, sobretudo em plataformas como Instagram e TikTok. O estudo ressalta o
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papel central da identificagdo e da narrativa pessoal na mediacdo da decisdo de compra,

consolidando os influenciadores como catalisadores de desejo e consumo.

3. Aspectos Metodologicos

Metodologicamente, a pesquisa segue uma abordagem indutiva e qualitativa, com coleta
de dados realizada por meio de um questionario aplicado aos discentes dos cursos de graduagao
em Ciéncias Economicas e Relagdes Internacionais e de pds-graduagdao em Economia (PPGE)
e Relagdes Internacionais (PPGRI) do Instituto de Economia e Relagdes Internacionais (IERI)
da Universidade Federal de Uberlandia (UFU). O publico-alvo foi selecionado por contemplar
discentes de cursos de graduacdo que possuem alguma informagdo sobre os pressupostos da
teoria microecondmica neoclassica do consumidor para a tomada de decisdes. Além disso,
procurou-se incorporar discentes da pds-graduagdo, com o intuito de avaliar a relevancia de um
perfil de respondentes com conhecimento mais aprofundado nos temas de microeconomia.

Essa caracteristica da amostra constitui um aspecto central da pesquisa. Por se tratar de
individuos que, ao longo da formag¢do académica, sdo continuamente expostos aos pressupostos
da teoria neoclassica do consumidor e ao conceito de racionalidade econdmica, reconhece-se
que suas respostas podem refletir ndo apenas suas experiéncias de consumo, mas também a
compreensao teorica adquirida durante o curso. Assim, a investigagdo nao pretende comparar
consumidores "treinados" e "ndo treinados", mas compreender se, mesmo entre individuos
familiarizados com o modelo neocldssico, surgem evidéncias que dialogam com as
contribui¢cdes da Economia Comportamental.

O objetivo principal da pesquisa consiste em analisar a percep¢ao de estudantes com
formagdo em Ciéncias Econdmicas e Relagdes Internacionais acerca da influéncia exercida
pelos influenciadores digitais sobre suas decisdes de consumo de produtos de moda e beleza.
Busca-se verificar em que medida essas percepgdes permanecem alinhadas aos pressupostos da
teoria neocldssica do consumidor ou revelam elementos compativeis com a Economia
Comportamental, mesmo entre individuos previamente familiarizados com conceitos de
racionalidade econdmica. Como objetivo secundario, pretende-se identificar diferengas entre as
respostas considerando a area e o nivel de formagao académica dos participantes.

Para isso, foi realizada uma pesquisa quantitativa de opinido, pois a analise de dados

numeéricos possibilita uma avaliacdo sobre o impacto dos influenciadores digitais nas decisdes
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de consumo. Essa abordagem permite assinalar se recomendacdes feitas por criadores de
conteudo influenciam a escolha de produtos e servigos.

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario estruturado, composto
exclusivamente por questdes fechadas e elaborado pela autora deste artigo.! O questionério foi
aplicado no periodo de 25/08/2025 a 24/09/2025, por meio da plataforma Google Forms, sendo
disponibilizado de forma online aos discentes dos cursos de graduagdo e pods-graduagdo do
Instituto de Economia e Relagdes Internacionais (IERI) da Universidade Federal de Uberlandia
(UFU). Ao final do periodo de coleta, foram obtidas 161 respostas validas, que constituem a
base empirica utilizada nas analises apresentadas neste trabalho.

Embora a amostra seja composta por consumidores reais, trata-se de um grupo com
caracteristicas especificas, uma vez que os participantes possuem formagdo académica ou
encontram-se em processo de formacdo em areas nas quais os conceitos de racionalidade
econdmica sao amplamente discutidos. Consequentemente, reconhece-se como limitagdo da
pesquisa a possibilidade de que parte das respostas reflita o entendimento tedrico acerca do
comportamento esperado de um consumidor racional, e ndo exclusivamente o comportamento
efetivamente praticado no cotidiano.

A amostra contemplou participantes de diferentes faixas etarias, com énfase em jovens
adultos pertencentes a geracao Z, grupo apontado na literatura como particularmente suscetivel
a influéncia de influenciadores digitais, devido a sua alta conectividade, familiaridade com as
redes sociais e engajamento com conteudo online. A presenca de participantes da pds-
graduacdo, com faixas etarias mais elevadas e nivel de conhecimento mais amplo, possibilitou
expandir a analise, permitindo observar possiveis diferengas de comportamento relacionadas a
idade, ao nivel de formacao académica e a experiéncia social dos respondentes.

Portanto, para além da andlise geral dos resultados obtidos na amostra, os dados também
foram desagregados segundo a area e o nivel de formagdo académica dos respondentes,
possibilitando comparar padrdoes de exposicdo ao conteudo digital, percepcao sobre
influenciadores e comportamento de compra entre diferentes grupos de discentes. Essa
estratégia permitiu aprofundar a investigacdo proposta pelo trabalho, identificando
aproximacdes e diferencas entre estudantes de Ciéncias Econdmicas, Relagdes Internacionais e
programas de pos-graduacao, contribuindo para uma compreensdao mais detalhada da relacdo

entre formagdo académica e comportamento de consumo no contexto da influéncia digital.

IO questionario aplicado estd disponivel no Apéndice do artigo.
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Conforme ja observado, a op¢ao por uma amostra composta por discentes dos cursos de
Economia e Relagdes Internacionais do IERI-UFU ndo teve como finalidade representar o
comportamento médio dos consumidores brasileiros, mas analisar um grupo especifico,
caracterizado pela familiaridade com conceitos relacionados a racionalidade econdmica e ao
comportamento do consumidor. Esse recorte permite investigar se a formacgdo académica
influencia a percepg¢do dos proprios respondentes sobre suas decisdes de compra e verificar se,
mesmo em um publico teoricamente orientado pelos pressupostos da teoria neocléssica,
permanecem presentes elementos associados a influéncia social, emocional e comportamental
discutidos pela Economia Comportamental.

O questiondrio foi estruturado em trés blocos de questdes. Inicialmente foram coletadas
informagdes sobre o perfil dos entrevistados, incluindo idade, género, renda e composicao da
amostra por curso. Em seguida, foram apresentadas questdes relacionadas a identificagdo de
aspectos da Teoria do Comportamento do Consumidor para compreensao das motivagdes e dos
critérios utilizados pelos participantes em suas decisdes de compra. Por fim, o questionario
abordou aspectos especificos da influéncia digital, como a frequéncia de interagdo com
influenciadores, compras motivadas por recomendagdes € a percepgao sobre a credibilidade
dessas indicagdes. Esse formato garantiu a padronizagdo das respostas, possibilitando uma
analise quantitativa estruturada e permitindo identificar tendéncias e padrdes de

comportamento.

4. Resultados gerais e discussao

Esta secdo apresenta os resultados obtidos considerando a amostra como um todo. A
primeira parte da pesquisa visou analisar o perfil socioeconomico e académico dos
entrevistados para compreender o contexto no qual as decisdes de consumo sao tomadas.

Os dados da Tabela 1 indicam que a amostra ¢ composta majoritariamente por jovens
adultos, pois 83,9% dos respondentes se encontram na faixa etaria entre 18 e 25 anos, o que ¢
compativel com o perfil esperado em uma pesquisa realizada no ambiente universitario. Essa
caracteristica € relevante para o estudo, j& que individuos mais jovens tendem a apresentar
maior familiaridade com redes sociais e plataformas digitais, espagos nos quais oS

influenciadores digitais atuam mais intensamente.
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Tabela 1 - Idade

Idade Quantidade %
Menos de 18 anos 1 0,6
18 a2l anos 85 52,8
22 a 25 anos 50 31,1
26 a 30 anos 15 9,3
31 a 35 anos 5 3,1
36 a 40 anos 1,2
Mais de 40 anos 3 1,9
Total 161 100,0

Fonte: Elaboragao propria a partir dos resultados da pesquisa.

A distribuicdo por género (Tabela 2) indica leve predominancia do publico feminino,
que representa 53,4% da amostra, enquanto os participantes do género masculino correspondem

a 46%.

Tabela 2 - Género

Género Quantidade %

Masculino 74 46,0
Feminino 86 53,4
Prefiro nao dizer 1 0,6
Total 161 100

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos resultados da pesquisa

A distribui¢do por cor/raga (Tabela 3) indica predominancia de participantes que se
autodeclaram brancos, representando 72,05% da amostra. Os respondentes pardos
correspondem a 18,6%, enquanto os participantes pretos representam 7,5% do total. As

categorias amarela e indigena apresentaram participacdo reduzida ou inexistente.

Tabela 3 - Cor/Raca

Cor/Raca Quantidade %

Branca 116 72,05
Preta 12 7,45
Parda 30 18,63
Amarela 3 1,86
Indigena 0 0,00
Prefiro ndo dizer 0 0,00
Total 161 100,0

Fonte: Elaboracdo propria a partir dos resultados da pesquisa
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Em relacdo a renda familiar (Tabela 4), observa-se uma distribui¢do diversificada entre
os respondentes. A maior concentracdo dos respondentes encontra-se na faixa superior a cinco
salarios-minimos (39,8% da amostra), seguida pela faixa entre um e trés salarios-minimos

(30,4%).

Tabela 4 - Renda Familiar

Renda familiar Quantidade %
Até 1 Salario-Minimo 13 8,1
De 1 a 3 Salarios-Minimos 49 30,4
De 3 a 5 Salarios-Minimos 35 21,7
Mais de 5 Salarios-Minimos 64 39,8
Total 161 100,0

Fonte: Elaboragao propria a partir dos resultados da pesquisa.

Quanto a formacdo académica (Tabela 5), a amostra ¢ composta majoritariamente por
discentes de graduacdo em Ciéncias Econdmicas (55,3%). Trata-se de um publico inserido em
um ambiente académico voltado a analise de fendmenos econdmicos e sociais, o que pode

sugerir maior capacidade critica na interpreta¢ao de informagdes e decisdes de consumo.

Tabela 5 - Curso

Curso Quantidade %
Graduagdo em Ciéncias Econdmicas 89 55,3
Graduagdo em Relacdes Internacionais 40 24.8
Pos-graduacdo em Economia — Mestrado 14 8,7
Pos-graduacdo em Relagdes Internacionais — Mestrado 5 3,1
Pos-graduacdo em Ciéncias Economicas — Doutorado 12 7,5
Pos-graduacao em Relagdes Internacionais — Doutorado 1 6,0
Total 161 100,0

Fonte: Elaborag@o propria a partir dos resultados da pesquisa.

Também houve boa participagdo de respondentes do curso de graduagdao em Relagdes
Internacionais (24,8%). Cabe destacar que, no caso da pos-graduagdo, a menor participagao
relativa era resultado esperado, visto o numero menor de estudantes (populacdo) nessa

modalidade, especialmente no PPGRI, que ¢ um programa de pés-graduacao mais recente. No
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entanto, a participagdo deles na pesquisa € relevante, visto o maior nivel de conhecimento e de

amadurecimento dos estudantes da pés-graduacao nas decisdes de consumo.

Tabela 6 - Periodo

Periodo C(l;::lcelas Econozl/llc(zj Relag:(();tsdlenternac10(1)zu(sb) Total % (¢)
1° Periodo 26 29,2 8 20,0 34 26,4
2° Periodo 4 4.5 1 2,5 5 3,9
3° Periodo 11 12,4 2 5,0 13 10,1
4° Periodo 5 5,6 5 12,5 10 7.8
5° Periodo 4 4,5 8 20,0 12 9,3
6° Periodo 7 7.9 2 5,0 9 7,0
7° Periodo 7 7,9 8 20,0 15 11,6
8° Periodo 25 28,1 6 15,0 31 24,0
Total 89 100,0 40 100,0 129 100,0

Fonte: Elaboragado propria a partir dos resultados da pesquisa.

Notas: (a) participagdo no total de respondentes do curso de Ciéncias Economicas; (b) participagdo no
total de respondentes do curso de Relagdes Internacionais; (c) participacdo no total de discentes
respondentes da graduacao.

Os dados da Tabela 6 mostram que os respondentes dos cursos de graduagdo se
encontram distribuidos ao longo de diferentes etapas da formagdo académica. No curso de
Ciéncias Econdmicas, observa-se maior concentracao de participantes no 1° e no 8° periodo,
que juntos representam quase 60% dos respondentes do curso. Em Relacdes Internacionais, a
distribuicdo apresenta maior dispersdo, com destaque para o 1°, 5° e 7° periodos. Essa
distribuicao ¢ relevante por contemplar estudantes em diferentes momentos da trajetoria
universitaria, permitindo que a pesquisa incorpore percepgdes de individuos com distintos

niveis de experiéncia e formagao académica.

Tabela 7 - Ano de curso dos respondentes do mestrado

Ano QtdeEconomlzt% - Rg:l:l;:es Interna(c)/lom(ll?)ls Total %(c)
1° Ano 6 429 5 100,0 11 57,9
2° Ano 8 57,1 0 0,0 8 42,1
Total 14 100,0 5 100,0 19 100,0

Fonte: Elaboracdo propria a partir dos resultados da pesquisa.

Notas: (a) participag@o no total de respondentes do mestrado em Economia; (b) participagdo no total de
respondentes do mestrado em Relagdes Internacionais; (¢) participagdo no total de discentes
respondentes do mestrado.
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Tabela 8 - Ano de curso dos respondentes do doutorado

Economia Relac¢des Internacionais
Ano Otde % (a) 0 t(;:e % (b) Total % (c)
1° Ano 3 25,0 1 100,0 4 30,8
2° Ano 5 41,7 0 0,0 5 38,5
3° Ano 3 25,0 0 0,0 3 23,1
4° Ano 1 8,3 0 0,0 1 7,7
Total 12 100,0 1 100,0 13 100,0

Fonte: Elaboracao prépria a partir dos resultados da pesquisa.

Notas: (a) participagdo no total de respondentes do doutorado em Economia; (b) participagdo no total
de respondentes do doutorado em Relagdes Internacionais; (c) participacdo no total de discentes
respondentes do doutorado.

Os dados da Tabela 7 mostram que os respondentes de mestrado estdo concentrados no
primeiro ano do curso (57,9%). No PPGE, a distribui¢ao apresenta relativo equilibrio entre os
dois anos do curso, enquanto no PPGRI todos os participantes encontram-se no primeiro ano,
resultado relacionado ao menor niimero de respondentes desse programa. Em relacdo aos
respondentes oriundos do doutorado (Tabela 8), em Economia ha boa distribui¢do de respostas
entre os quatro anos da formacdo, com maior concentragdo de respostas dos discentes do
segundo ano. Em Relag¢des Internacionais, a pesquisa contou com apenas uma resposta, pois o
curso de doutorado no PPGRI teve inicio no ano de 2025, portanto, ndo ha populag¢do nos
demais anos do curso. Todavia, considera-se que a participagdo de discentes em diferentes
estagios da pds-graduagdo contribui para contemplar perspectivas de individuos com elevado
grau de formagdo académica, enriquecendo a analise do comportamento de consumo em um
publico caracterizado por maior especializa¢do e experiéncia académica.

Passando a anélise do papel dos elementos da Teoria do Comportamento do Consumidor
sobre as decisOes dos respondentes, as Tabelas 9 e 10 indicam que a racionalidade permanece
presente no processo de decisdo de consumo, ainda que ndo se manifeste de forma estritamente

alinhada ao modelo neoclassico tradicional.

Tabela 9 - Percepcao sobre racionalidade nas decisoes de compra

Resposta Quantidade %

Sim 65 40,4
Nao 28 17,4
As vezes 68 42,2
Total 161 100,0

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos resultados da pesquisa.
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Tabela 10 - Fatores considerados na decisdo de compra

Resposta Quantidade %
Apenas preco e utilidade sdo determinantes 18 11,2
Preco e utilidade sdo importantes, mas outros fatores

L . 128 79,5
também influenciam
Outros fatores (marca, status, recomendacgdes) t€m um peso 15 93

maior na decisdo

Total 161 100,0
Fonte: Elaboragao propria a partir dos resultados da pesquisa.

Na Tabela 9, € possivel observar que 40,4% dos respondentes afirmam tomar decisdes
racionais e outros 42,2% indicam agir racionalmente “as vezes”. Em conjunto, esses resultados
mostram que mais de 80% da amostra reconhece a presenca de racionalidade em suas escolhas,
ainda que de forma ndo continua ou absoluta. Esse achado sugere que o comportamento do
consumidor ndo se afasta completamente da ldgica racional proposta pela teoria neocléssica,
mas revela que essa racionalidade ¢ intermitente e contextual, variando conforme a situagado de
compra ¢ os estimulos envolvidos.

Essa interpretagao ¢ reforcada pelos dados da Tabela 10, que mostram que apenas 9,3%
dos participantes afirmam desconsiderar preco e utilidade em favor de fatores como marca,
status ou recomendacdes. Por outro lado, a grande maioria (79,5%) reconhece que preco e
utilidade permanecem relevantes, embora coexistam com outros elementos no processo
decisorio. Esse resultado sugere que o modelo neocldssico ndo deve ser entendido como
totalmente inadequado, mas sim como incompleto para explicar o consumo contemporaneo. As
evidéncias apontam para um comportamento de decisdo compativel com a nocdo de
racionalidade limitada de Herbert Simon (1955), na qual fatores econdmicos continuam
centrais, porém interagem com aspectos sociais, simbolicos e informacionais que ampliam a
complexidade das escolhas de consumo.

Ainda, os resultados da Tabela 11 indicam que a relagdo entre renda e consumo
observada na amostra se aproxima, em grande medida, das previsdes da teoria neocldssica. A
maioria dos respondentes (65,2%) afirma que, ao dispor de maior renda, passa a considerar
novos produtos, porém mantendo suas preferéncias principais. Esse resultado sugere que o
aumento da renda atua predominantemente como um fator de ampliagdo do conjunto de

possibilidades de escolha, sem alterar de forma significativa a estrutura basica de preferéncias
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dos consumidores. Apenas 12,4% indicam que seu padrao de consumo permanece exatamente
0 mesmo, o que reforca a ideia de que a elevacao da renda tende a gerar algum grau de expansao

no consumo, ainda que dentro de parametros relativamente estaveis.

Tabela 11 - Mudanca de consumo diante do aumento de renda

Resposta Quantidade %

Meu padrao de consumo se mantém o mesmo, priorizando apenas 20 104

minhas preferéncias habituais ’

Com mais renda, passo a considerar novos produtos, mas ainda sigo 105 65.2

minhas preferéncias principais ’

Com mais renda, sou mais propenso a consumir produtos que ndo 36 4
)

estavam previstos, influenciado por novidades e recomendagdes
Total 161 100,0
Fonte: Elaboragdo propria a partir dos resultados da pesquisa.

Por outro lado, parcela menor da amostra (22,4%) afirma tornar-se mais propensa a
consumir produtos ndo previamente planejados, influenciada por novidades e recomendagoes.
Esse grupo evidencia que o aumento da renda pode, em alguns casos, estar associado a abertura
para novas experiéncias de consumo. Assim, os resultados sugerem que o comportamento
predominante segue alinhado as previsdes tradicionais, mas coexistem evidéncias pontuais de
maior flexibilidade nas escolhas, o que permite um didlogo complementar com abordagens
comportamentais, sem afastar a centralidade dos fatores econdmicos no processo decisorio.

Na sequéncia, procurou-se compreender o nivel de inser¢do do consumo de produtos de
moda e beleza no cotidiano dos participantes, bem como verificar o grau de reconhecimento
social dos influenciadores digitais enquanto profissdo. Esses aspectos constituem um ponto de
partida importante para compreender o contexto em que as decisdes de consumo analisadas nas
segOes seguintes se desenvolvem.

Os resultados da Tabela 12 evidenciam que o acompanhamento de influenciadores
digitais ¢ uma pratica amplamente disseminada entre os participantes da pesquisa. Do total de
respondentes, 83,2% afirmaram seguir algum influenciador digital, enquanto apenas 16,8%
declararam ndo acompanhar esse tipo de conteudo. Esse resultado demonstra que os
influenciadores ocupam espaco relevante no ambiente informacional dos entrevistados,

tornando-se agentes frequentemente presentes no cotidiano digital da amostra.
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Tabela 12 - Respondentes que seguem influenciadores digitais

Resposta Quantidade %

Sim 134 83,23
Nio 27 16,77
Total 161 100,0

Fonte: Elaboragao propria a partir dos resultados da pesquisa.

Entretanto, os resultados da Tabela 13 mostram que a ampla exposi¢do aos
influenciadores ndo implica, necessariamente, confianca irrestrita em suas recomendagoes.
Apenas 3,7% dos respondentes afirmaram confiar diretamente nas indicagdes realizadas por
influenciadores digitais. A maior parte da amostra declarou que sua confianca depende do
influenciador (46,6%) ou que confia apenas parcialmente nessas recomendagoes (28,6%). Além

disso, 21,1% afirmaram ndo confiar.

Tabela 13 - Confianca nas recomendacdes de influenciadores digitais

Resposta Quantidade %

Sim 6 3,73
Parcialmente 46 28,57
Nao 34 21,12
Depende do influenciador 75 46,58
Total 161 100,0

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos resultados da pesquisa.

Esses dados sugerem que a relagdo dos participantes com os influenciadores ¢ marcada
por certo grau de seletividade e avaliagdo critica, indicando que a credibilidade atribuida as
recomendagdes varia de acordo com caracteristicas especificas do criador de contetdo. Embora
os influenciadores estejam amplamente presentes no cotidiano dos respondentes, os resultados
apontam que sua capacidade de influéncia ndo decorre de uma aceitacdo automatica de suas
recomendacdes, mas de um processo de avaliacdo que envolve diferentes niveis de confianga
por parte dos consumidores.

Quanto a participag@o dos respondentes no consumo de produtos de moda e beleza, a
Tabela 14 revela que tais produtos fazem parte da rotina de consumo da ampla maioria dos
respondentes (87% dos respondentes). Esse resultado € relevante para os objetivos da pesquisa,

pois indica que a maior parte dos participantes possui contato com o mercado analisado,
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tornando suas percepgdes e experiéncias pertinentes para a investigacdo sobre a influéncia

digital nas decisdes de consumo relacionadas a esses produtos.

Tabela 14 - Consumo de produtos de moda e beleza

Resposta Quantidade %

Sim 140 87,0
Nao 21 13,0
Total 161 100,0

Fonte: Elaboracao prépria a partir dos resultados da pesquisa.

A Tabela 15 mostra que o consumo estd distribuido entre diferentes categorias de

produtos de moda e beleza.

Tabela 15 - Produtos de moda e beleza consumidos pelos respondentes

Resposta Quantidade %
Roupas 137 85,09
Calcados 115 71,43
Acessorios (bolsas, cintos, bijuterias etc.) 77 47,83
Joias e Semijoias 44 27,33
Cosméticos (maquiagem, cremes, etc.) 88 54,66
Perfumes 95 59,01
Prodgtf)s para cabelo (§hampoos, 11 68.94
condicionadores, finalizadores etc.) ’
Outros 26 16,15
Nenhum 5 3,11
Total 161 100,0

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos resultados da pesquisa.

As maiores frequéncias de respostas foram observadas para roupas (85,1%), calcados
(71,4%) e produtos para cabelo (68,9%), seguidos por perfumes (59,0%) e cosméticos (54,7%).
J& categorias como acessorios (47,8%) e joias e semijoias (27,3%) apresentaram participagao
menor. Como a questdo permitia multiplas respostas, os resultados evidenciam que os
consumidores ndo se concentram em um Unico tipo de produto, mas mantém habitos de
consumo diversificados nesse mercado. Esse aspecto amplia o alcance da anélise, uma vez que
a influéncia dos conteudos digitais pode incidir sobre diferentes segmentos da categoria de

moda e beleza.
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Tabela 16 - Reconhecimento do influenciador digital como profissao

Resposta Quantidade %

Sim 113 70,2
Nao 48 29,8
Total 161 100

Fonte: Elaboracao prépria a partir dos resultados da pesquisa.

A Tabela 16 revela que 70,2% dos respondentes reconhecem a atividade de

influenciador digital como uma profissao, enquanto 29,8% nao compartilham dessa percepgao.

Esse resultado sugere que, para a maioria dos participantes, a atuagdo dos influenciadores ¢

percebida como uma atividade profissional legitima, associada a producdo de contetido e a

comunicagcdo com o publico. Embora esse reconhecimento nao implique necessariamente

confianga nas recomendagoes realizadas, ele demonstra que os influenciadores ocupam uma

posicao socialmente reconhecida entre os participantes da pesquisa, constituindo um elemento

relevante do ambiente digital em que as decisdes de consumo sdo formadas.

No que tange aos principais fatores que afetam as decisdes de compra de produtos de

moda e beleza, a Tabela 17 revela que os participantes atribuem forte centralidade a utilidade e

funcionalidade dos produtos como principal critério de decisdo (72%).

Tabela 17 - Principal fator nas decisées de compra de moda e beleza

Resposta Quantidade %

Utilidade e funcionalidade do produto 116 72,0

Conveniéncia (facilidade de acesso, entrega rapida,

disponibilidade, forma de pagamento) 37 230
Impulso ou desejo momentaneo 7 4,3
Busca por reconhecimento social ou status 1 0,6
Total 161 100,0

Fonte: Elaboragao propria a partir dos resultados da pesquisa.

A Tabela 18, no entanto, aponta que o consumo de contetido de influenciadores digitais

¢ frequente entre os respondentes, com a maioria (70%) afirmando ter contato com esse tipo de

contetdo diariamente ou algumas vezes por semana.
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Tabela 18 - Frequéncia de consumo de contetido de influenciadores digitais

Resposta Quantidade %
Diariamente 69 42.9
Algumas vezes por semana 44 27,3
Raramente 36 22,4
Nunca 12 7.5
Total 161 100,0

Fonte: Elaboragao propria a partir dos resultados da pesquisa.

Esse resultado sugere que a presenca de influenciadores digitais compde o ambiente
informacional em que as decisdes sdo tomadas, sem que isso signifique, necessariamente, a
substituicdo dos critérios utilitarios declarados pelos consumidores. Em outras palavras, os
dados indicam coexisténcia entre elevada exposicdo a conteudo digital e manuten¢dao de
critérios de decisdo predominantemente racionais.

A Tabela 19 indica que o Instagram ¢ a principal plataforma utilizada pelos respondentes
para acompanhar influenciadores digitais, sendo citado por 55,3% da amostra. Em seguida
aparecem o TikTok (21,1%) e o YouTube (18,6%). Esses dados indicam uma forte
concentragdo do consumo de conteido de influenciadores em plataformas baseadas na
producdo e compartilhamento de contetido visual, especialmente no Instagram, que se
consolidou como um dos principais espacos de interacdo entre influenciadores, marcas e

consumidores.

Tabela 19 - Principal plataforma utilizada para seguir influenciadores digitais

Resposta Quantidade %

Instagram 89 55,28
YouTube 30 18,63
Tik Tok 34 21,12
Outras 8 497
Total 161 100,0

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos resultados da pesquisa.

A predominancia do Instagram ¢é particularmente relevante para os objetivos deste
estudo, uma vez que a categoria de moda e beleza possui forte presenga nessa plataforma,
caracterizada pela divulgagdo constante de produtos, estilos de vida, experiéncias de consumo

e recomendagdes comerciais. Ao mesmo tempo, a participagdo significativa do TikTok e do
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YouTube demonstra que a influéncia digital ndo esté restrita a um unico ambiente virtual, mas
se distribui entre diferentes redes sociais. Assim, os resultados evidenciam que a exposi¢ao dos
respondentes ao contetdo produzido por influenciadores ocorre majoritariamente em
plataformas que favorecem a comunicacao direta, a demonstragdo de produtos e a construgao
de vinculos entre criadores de conteudo e seguidores, elementos que podem ampliar o alcance
das estratégias de influéncia digital.

As Tabelas 20 e 21 buscam captar o impacto dos influenciadores digitais sobre as
decisdes de consumo dos produtos de moda e beleza. Verifica-se que a maioria 58,4% dos
respondentes ja compraram produtos de moda e beleza por indicagdo de influenciadores (Tabela
20), e que 88,2% deles consideram que influenciadores exercem impacto maior sobre as
decisdes de consumo do que a publicidade tradicional. Esse reconhecimento sugere que essas
figuras passaram a ocupar um papel relevante na mediagdo entre marcas e consumidores,
funcionando como referéncias capazes de legitimar produtos e reduzir incertezas no momento
da escolha. A literatura sobre marketing digital e comportamento do consumidor sugere que a
repeticdo de recomendagdes, demonstragdes de produtos e experiéncias compartilhadas nas
redes sociais pode ampliar o repertério de interesse dos individuos, mesmo quando nao resulta

imediatamente em compras efetivas.

Tabela 20 - Compra de produtos indicados por influenciadores

Resposta Quantidade Y%

Sim 94 58,4
Nao 67 41,6
Total 161 100,0

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos resultados da pesquisa.

Tabela 21 - Percep¢ao dos respondentes sobre o impacto de influenciadores digitais em
comparacio a publicidade tradicional

Resposta Quantidade Y%
Sim 142 88,2
Nao 19 11,8
Total 161 100,0

Fonte: Elaboracgdo propria a partir dos resultados da pesquisa.

No entanto, os resultados da Tabela 22 demonstram que a aquisi¢do de produtos nao

planejados apos recomendacdes de influenciadores digitais ndo constitui um comportamento
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predominante entre os participantes da pesquisa. A maior parte dos respondentes (77,6%)
afirmou nunca ter realizado esse tipo de compra, enquanto apenas 22,4% declararam ja ter
adquirido produtos que inicialmente ndo pretendiam comprar em virtude da influéncia digital.
Embora exista um grupo que reconhega ter sido influenciado nesse sentido, os dados indicam
que a alteracdo do planejamento de consumo em decorréncia de recomendagdes digitais ndo

representa a experiéncia da maioria dos participantes da amostra.

Tabela 22 - Aquisicao de produtos nao planejados apds recomendacio de
influenciadores digitais

Resposta Quantidade %
Sim 36 22,36
Nao 125 77,64
Total 161 100

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos resultados da pesquisa.

Os resultados da Tabela 23 reforcam essa conclusdo. Apenas 7,5% dos respondentes
afirmaram ter comprado produtos que estavam fora de seu orcamento devido a influéncia de
recomendacdes de influenciadores digitais, ao passo que 92,5% declararam nunca ter realizado

esse tipo de compra.

Tabela 23 - Compra de produtos fora do orcamento motivada por influenciadores

digitais
Resposta Quantidade %
Sim 12 7,45
Nao 149 92,55
Total 161 100

Fonte: Elaboragao propria a partir dos resultados da pesquisa.

Este ¢ um dos resultados mais expressivos da pesquisa, pois sugere que, mesmo diante
da ampla exposi¢ao aos influenciadores observada anteriormente, a maioria dos participantes
mantém limites relacionados a sua capacidade financeira. Dessa forma, os dados ndo sustentam
a ideia de que os influenciadores sejam capazes de alterar significativamente as restri¢des
or¢amentdrias dos consumidores da amostra. Ao contrério, os resultados indicam que fatores

econdmicos, como or¢camento e capacidade de pagamento, continuam exercendo papel central
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nas decisdes de consumo dos respondentes, mesmo em um ambiente marcado pela presenca
constante das redes sociais e da influéncia digital.

A Tabela 24 revela que mesmo quando nao resulta diretamente em compras imediatas,
a exposicdo a contetidos de influenciadores pode estar associada a formacdo de desejos de
consumo, pois 48,4% dos respondentes afirmam perceber aumento na quantidade de produtos
adquiridos ou desejados ao acompanhar influenciadores, enquanto 51,6% nao identificam essa
mudanga. Embora parte relevante da amostra reconhega a ampliacdo do interesse por produtos
dessa categoria, a maioria indica ndo perceber alteragdo direta em seu padrao de consumo.
Assim, os dados apontam para a existéncia de impactos heterogéneos, que parecem depender

de caracteristicas individuais e do grau de envolvimento com esse tipo de contetido.

Tabela 24 - Percepc¢io de aumento na quantidade de produtos adquiridos ou desejados
por influéncia digital

Resposta Quantidade %

Sim 78 48,4
Nio 83 51,6
Total 161 100,0

Fonte: Elaboragao propria a partir dos resultados da pesquisa.

Cabe ressaltar, conforme discutido por Avila e Bianchi (2015), que decisdes econdmicas
nao ocorrem de forma isolada, sendo influenciadas por contextos sociais e culturais. No campo
do marketing digital, autores como Silva et al. (2020) ressaltam que produtos de moda e beleza
frequentemente se associam a constru¢do de identidade, estilo de vida e pertencimento social.
Nesse sentido, buscou-se investigar em que medida os participantes reconhecem o consumo
dessa categoria como forma de expressao identitéria.

Nesta direcdo, os dados da Tabela 25 mostram um cenario bastante equilibrado entre os
respondentes que percebem aumento da necessidade de adquirir produtos de moda e beleza ao
acompanhar influenciadores digitais (48,4%) e aqueles que nao percebem esse efeito (51,6%).
A pequena diferenga entre os grupos sugere que a influéncia exercida pelos criadores de
conteudo nao ¢ percebida da mesma forma por todos os participantes. Enquanto uma parcela
significativa reconhece que o acompanhamento de influenciadores pode aumentar o interesse
por produtos dessa categoria, a maioria, ainda que por margem reduzida, afirma nao

experimentar esse efeito. Dessa forma, os resultados indicam que a criacdo ou intensificacao de
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necessidades de consumo associadas a influéncia digital esta presente em parte da amostra, mas

nao pode ser considerada um comportamento generalizado entre os respondentes.

Tabela 25 - Relacio entre o acompanhamento de influenciadores digitais e 0 aumento da
necessidade de adquirir produtos de moda e beleza

Resposta Quantidade %

Sim 78 48,45
Nao 83 51,55
Total 161 100,0

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos resultados da pesquisa.

A Tabela 26 refor¢a essa interpretacdo ao demonstrar que promogdes € cupons
divulgados por influenciadores possuem impacto limitado sobre as decisdes de compra da
maioria dos participantes. Apenas 2,5% dos respondentes afirmaram sempre aproveitar
promogdes desse tipo, enquanto 32,3% indicaram que sua decisdo depende do desconto
oferecido. Em contrapartida, 40,4% declararam ser raramente influenciados e 24,8% afirmaram

nunca serem influenciados por essas estratégias.

Tabela 26 - Motivaciao para compra diante de promocdes e cupons oferecidos por
influenciadores digitais

Resposta Quantidade %

Muito, sempre aproveito promogoes 4 2,48
Depende do desconto oferecido 52 32,30
Raramente me influenciam 65 40,37
Nunca influenciam minhas compras 40 24,84
Total 161 100,0

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos resultados da pesquisa.

Em conjunto, esses resultados sugerem que os incentivos promocionais podem exercer
influéncia em situagdes especificas, especialmente quando o beneficio economico €
considerado relevante pelo consumidor, mas ndo se mostram suficientes para alterar de forma
consistente 0 comportamento de compra da maior parte da amostra.

Por fim, os dados apresentados na Tabela 27 indicam que parcela significativa dos

respondentes (48,4%) associa o consumo de produtos de moda e beleza a expressdo de

identidade e ao sentimento de pertencimento social. Isso evidencia uma mudanga no padrao de
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consumo em produtos de moda e beleza, que ultrapassa a dimensdo puramente funcional dos

bens.

Tabela 27 - Consumo como expressao de identidade e pertencimento social
Resposta Quantidade %
Discordo totalmente 31 19,3
Discordo parcialmente 30 18,6
Nem concordo nem discordo 22 13,7
Concordo parcialmente 68 42,2
Concordo totalmente 10 6,2
Total 161 100,0

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos resultados da pesquisa

Esse padrao reforca a interpretagdo de que decisdes de consumo sdo influenciadas por
fatores simbolicos e sociais, relacionados a construgdo da imagem pessoal e a inser¢do em
determinados grupos. Nesse contexto, influenciadores digitais podem desempenhar papel
relevante ao oferecer referéncias de estilo, comportamento e identidade, contribuindo para

orientar preferéncias e padrdes de consumo.

5. Resultados comparativos por area e nivel de formacio académica

Para aprofundar a anélise dos resultados e atender ao objetivo secundario da pesquisa,
esta secao apresenta os dados obtidos desagregados por area e nivel de formacao académica
dos respondentes.? Deste modo, esta se¢io compara as respostas entre discentes de graduacio
em Ciéncias Economicas (CE) e Relagdes Internacionais (RI) e da pds-graduagao em Economia
(PPGE) e Relagdes Internacionais (PPGRI), com a finalidade de investigar se nivel e area de
formacgao estdo associados a diferentes padroes de exposicao, percepcao e comportamento de

compra relacionado a influenciadores digitais.

2 Considerando que o foco do estudo consiste em compreender o papel dos influenciadores digitais no
comportamento de consumo, optou-se por analisar as questdes diretamente relacionadas a exposi¢do aos
influenciadores, a percepgao de sua influéncia, e aos comportamentos de compra dos respondentes associados as
suas recomendagdes. Dessa forma, a analise se concentra nos indicadores mais aderentes aos objetivos da pesquisa,
permitindo verificar se discentes de diferentes niveis e areas de formagédo apresentam padrdes distintos de interagdo
com conteudos digitais e de resposta as estratégias de influéncia no consumo de produtos de moda e beleza.
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Os resultados da Tabela 28 mostram que, independentemente da area ou do nivel de
formag¢ao académica, a utilidade e a funcionalidade do produto permanecem fortemente como
0s principais critérios nas decisdes de compra de moda e beleza. Em todos os grupos analisados,
essa alternativa foi a mais escolhida. Esse resultado reforca um dos principais achados da
pesquisa: mesmo em um contexto de forte presenca das redes sociais, os participantes
continuam atribuindo maior importancia a aspectos praticos e funcionais dos produtos do que

a fatores ligados ao status ou ao impulso de compra.

Tabela 28 - Fatores de maior influéncia nas decisoes de compra de produtos de moda e
beleza por formac¢ido académica

Conveniéncia
(facilidade de
Utilidade e acesso, entrega | Impulso ou Busca por
funcionalidade rapida, desejo reconhecimento
Formagao do produto disponibilidade, | momenténeo | social ou status | Total
forma de
pagamento)
Qtde % Qtde % Qtde % Qtde %
Graduagdo — CE 66 74,2 18 20,2 4 4,5 1 1,1 89
Graduagdo — RI 26 65,0 12 30,0 2 5,0 0 0,0 40
PPGE — Mestrado 11 78,6 2 14,3 1 7,1 0 0,0 14
PPGRI — Mestrado 4 80,0 1 20,0 0 0,0 0 0,0 5
PPGE - Doutorado 8 66,7 4 33,3 0 0,0 0 0,0 12
PPGRI — Doutorado 1 100,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1
Total 116 72,0 37 23,0 7 4,3 1 0,6 161

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos resultados da pesquisa.
Nota: As participagdes foram calculadas para o nimero de respostas em relacao ao total de respondentes
de cada curso.

Ao mesmo tempo, a Tabela 29 revela que o consumo de conteudo de influenciadores
digitais ¢ bastante frequente entre diferentes grupos académicos. Destaca-se especialmente a
graduacdo em Relagdes Internacionais, na qual 60,0% dos respondentes afirmam acompanhar
influenciadores diariamente, percentual superior ao observado entre os estudantes de Ciéncias
Economicas (37,1%). Entretanto, essa maior exposi¢ao ndo se traduz em diferengas igualmente
expressivas nos critérios de compra, ja que a utilidade continua sendo o fator predominante em
ambos os cursos. Dessa forma, os resultados sugerem que a frequéncia de contato com
influenciadores nao implica, necessariamente, a substituicdo de critérios considerados mais

racionais no processo de decisdo de consumo.
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Tabela 29 - Frequéncia de consumo de contetido de influenciadores por formacao

académica
- Algumas
. Diariamente Raramente Nunca
Formacio vezes/semana Total
Qtde % Qtde % Qtde % Qtde %

Graduagdo — CE 33 37,1 27 30,3 22 24,7 7 7,9 89
Graduagdo — RI 24 60,0 9 22,5 5 12,5 2 5,0 40
PPGE — Mestrado 6 429 2 14,3 5 35,7 1 7,1 14
PPGRI — Mestrado 2 40,0 3 60,0 0 0,0 0 0,0 5
PPGE — Doutorado 4 33,3 2 16,7 4 33,3 2 16,7 12
PPGRI — Doutorado 0 0,0 1 100,0 0 0,0 0 0,0 1
Total 69 43,8 44 27,3 36 224 12 7,5 161

Fonte: Elaboragao propria a partir dos resultados da pesquisa.
Nota: As participagdes foram calculadas para o nimero de respostas em relacao ao total de respondentes
de cada curso.

A Tabela 30 permite observar a relacdo entre o acompanhamento de influenciadores e a
efetiva compra de produtos recomendados. Os resultados mostram variagdes relevantes entre
os cursos. Entre os graduandos de Relagdes Internacionais, 72,5% afirmam ja ter adquirido
produtos indicados por influenciadores, percentual superior ao encontrado entre os graduandos
de Ciéncias Economicas (55,1%). Na pos-graduacdo, a influéncia digital também ¢ mais
observada nos respondentes com formagao em Relagdes Internacionais comparativamente aos
mestrandos e doutorandos em Economia. Assim, os dados sugerem que determinados grupos
podem estar mais propensos a transformar a exposi¢ao ao conteudo digital em decisdes efetivas
de compra. Contudo, a compra de produtos recomendados ocorre mesmo entre grupos que,
anteriormente, declararam priorizar critérios utilitdrios em suas escolhas, evidenciando que
racionalidade e influéncia digital ndo se apresentam como elementos necessariamente

excludentes.

Tabela 30 — Compra de produtos indicados por influenciadores por formacio académica

Formacao Sim Nao Total
Qtde % Qtde %

Graduagdo — CE 49 55,1 40 44,9 89
Graduagdo — RI 29 72,5 11 27,5 40
PPGE — Mestrado 7 50,0 7 50,0 14
PPGRI — Mestrado 4 80,0 1 20,0 5
PPGE — Doutorado 4 33,3 8 66,7 12
PPGRI - Doutorado 1 100,0 0 0,0 1
Total 94 58,4 67 41,6 161

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos resultados da pesquisa.
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O resultado da Tabelas 31 indica um aspecto interessante do comportamento dos

participantes pois ha elevada concordancia quanto ao reconhecimento da for¢a desse tipo de

influéncia em comparag¢ao a publicidade tradicional independentemente da formacao. Esse

resultado demonstra que o reconhecimento da influéncia digital é mais amplo do que a efetiva

conversao dessa influéncia em compras. Em outras palavras, muitos participantes reconhecem

a capacidade persuasiva dos influenciadores mesmo quando nao relatam ter comprado produtos

recomendados por eles.

Tabela 31 - Percep¢ao sobre o impacto dos influenciadores digitais em comparacao a

publicidade tradicional por formacao académica

~ Sim Nao

Formacao Qtde % Qtde % Total
Graduagdo — CE 79 88,8 10 11,2 89
Graduagdo — RI 37 92,5 3 7,5 40
PPGE — Mestrado 12 85,7 2 14,3 14
PPGRI — Mestrado 5 100,0 0 0,0 5
PPGE — Doutorado 8 66,7 4 33,3 12
PPGRI — Doutorado 1 100,0 0 0,0 4
Total 142 88,2 19 11,8 161

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos resultados da pesquisa.

Contudo, a tabela 32 revela que os influenciadores digitais possuem alcance limitado

quando se analisam comportamentos de consumo mais extremos. Em todos os grupos, a maioria

dos participantes afirma nunca ter realizado compras nio planejadas apenas porque um

influenciador recomendou determinado produto.

Tabela 32 - Realizacio de compras nio planejadas motivadas por recomendacio de
influenciadores digitais por formacao académica

Sim

Nao

Formacio Otde % Qtde % Total
Graduagdo — CE 21 23,6 68 76,4 89
Graduacao — RI 7 17,5 33 82,5 40
PPGE — Mestrado 6 42,9 8 57,1 14
PPGRI — Mestrado 0 0,0 5 100,0 5
PPGE — Doutorado 2 16,7 10 83,3 12
PPGRI - Doutorado 0 0,0 1 100,0 1
Total 36 22,4 125 77,64 161

Fonte: Elaboracdo propria a partir dos resultados da pesquisa.
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Em complemento, a Tabela 33 ilustra que, em todos os grupos, mais de 90% dos
respondentes afirmam nunca ter adquirido produtos acima de sua capacidade financeira devido
a influéncia digital. Esses dados reforgcam um padrao identificado ao longo de toda a pesquisa:
embora os influenciadores possam influenciar percepcdes, interesses e até compras especificas,
os limites orcamentarios continuam exercendo papel importante no comportamento dos
participantes. Assim, os resultados nao indicam uma substitui¢do dos critérios econdmicos

classicos pelas recomendacgdes digitais.

Tabela 33 - Compra de produtos fora do orcamento em decorréncia da influéncia de
influenciadores digitais por formacao académica

Formacao Qtde Sim % Qtde Nao % Total
Graduagdo — CE 8 9,9 81 91,0 89
Graduagdo — RI 3 8,1 37 92,5 40
PPGE — Mestrado 1 7,7 13 92,9 14
PPGRI — Mestrado 0 0,0 5 100,0 5
PPGE - Doutorado 0 0,0 1 100,0 1
PPGRI — Doutorado 0 0,0 12 100,0 12
Total 12 8,1 149 92,6 161

Fonte: Elaboragado propria a partir dos resultados da pesquisa.

Os resultados das Tabelas 34 e 35 apontam que os efeitos dos influenciadores sobre o
aumento do desejo de consumo e sobre o impacto de promogdes sdo heterogéneos entre os
niveis de formacdao académica. A Tabela 34 mostra que, entre os graduandos, 57,5% dos
respondentes do curso de Relacdes Internacionais afirmam perceber aumento na aquisicao ou
no desejo de adquirir produtos ao acompanhar influenciadores, enquanto no curso de Ciéncias
Econdmicas, este percentual ¢ de 48,3%. Na pos-graduacdo, a influéncia ¢ menos evidente,

principalmente entre os doutorandos em Economia (25,0%).
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Tabela 34 - Percep¢io sobre o aumento da aquisicao ou do desejo de adquirir produtos
de moda e beleza ao acompanhar influenciadores digitais por formac¢io académica

Sim Nio
Formacao Total
Qtde % Qtde %

Graduagdo — CE 43 48,3 46 51,7 89
Graduagdo — RI 23 57,5 17 42,5 40
PPGE — Mestrado 6 429 8 57,1 14
PPGRI — Mestrado 2 40,0 3 60,0 5
PPGE — Doutorado 3 25,0 9 75,0 12
PPGRI — Doutorado 1 100,0 0 0,0 1
Total 78 48,5 83 51,6 161

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos resultados da pesquisa.

Tabela 35 - Influéncia de promocées e cupons divulgados por influenciadores digitais
nas decisoes de compra por formagao académica

Muito, sempre Depende do Raramente . Nunc?
. aproveito desconto me 1nﬂu.encmm
Formagio promogdes oferecido influenciam minhas Total
compras

Qtde % Qtde % Qtde % Qtde %
Graduagdo — CE 4 4,5 27 30,3 36 40,5 22 24,7 89
Graduagdo — RI 0 0,0 18 45,0 13 32,5 9 22,5 40
PPGE — Mestrado 0 0,0 4 28,6 6 42,9 4 28,6 14
PPGRI — Mestrado 0 0,0 1 20,0 4 80,0 0 0,0 5
PPGE — Doutorado 0 0,0 2 16,7 6 50,0 4 33,3 12
PPGRI — Doutorado 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 100,0 1
Total 4 2,5 52 323 65 40,4 40 24,8 161

Fonte: Elaboragao propria a partir dos resultados da pesquisa.

Apesar dessas diferencas, os dados da Tabela 35, relacionados a promocgdes e cupons,

mostram um padrdo relativamente consistente. A maior parte dos participantes,
independentemente da area ou nivel de formagao, afirma ser raramente ou nunca influenciada
por essas estratégias, ou que sua decisdo depende do desconto oferecido. Esse resultado sugere
que os incentivos promocionais podem ser considerados pelos consumidores, mas dificilmente
atuam de forma automatica sobre suas decisdes de compra.

A Tabela 36 permite analisar a relacdo entre consumo, identidade e pertencimento social
segundo a area e o nivel da formacao académica. Entre os respondentes de graduacao, observa-

se predominancia das respostas de concordancia parcial, indicando que parcela relevante dos
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participantes reconhece alguma relagdo entre o consumo de produtos de moda e beleza e a

construcao da identidade pessoal.

Tabela 36 - Consumo de produtos de moda e beleza como expressao de identidade e
pertencimento social por formaciao académica

PPGE — Mestrado

PPGE — Doutorado

Nem
Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
Formacio totalmente parcialmente nem parcialmente totalmente Total
discordo
Qtde %  Qtde % Qtde % Qtde % Qtde %
Graduagdo — CE 12 13,5 19 21,4 14 15,7 40 449 4 4.5 89

Graduagdo — RI 9 22,5 5 12,5 4 10,0 18 45,0 4 10,0 40
5 35,7 1 7,1 2 14,3 4 28,6 2 14,3 14

PPGRI — Mestrado 0 0,0 3 60,0 0 0,0 2 40,0 0 0,0 5
5 41,7 2 16,7 2 16,7 3 25,0 0 0,0 12

0 0 0

PPGRI — Doutorado 0 0,0 0,0 0,0 1 100,0 0,0 1

Total 31 19,3 30 186 22 13,7 68 42,2 10 6,2 161

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos resultados da pesquisa.

Por outro lado, entre os grupos de pos-graduacdo, especialmente no doutorado em
Ciéncias Econdmicas, observa-se maior presenga de respostas de discordancia. Nesse grupo,
58,4% dos participantes discordam total ou parcialmente da afirmagdo. Esses resultados
sugerem que a associacdo entre consumo, identidade e pertencimento social ndo ocorre de
maneira homogénea entre os diferentes niveis de formagdo. Ainda assim, considerando o
conjunto da amostra, os dados indicam que fatores simbolicos e sociais estdo presentes para
uma parcela relevante dos respondentes, embora nao constituam uma caracteristica universal

do comportamento de consumo analisado.

6. Consideracoes Finais

Os resultados apresentados nesta pesquisa permitem concluir que a Teoria Neocléssica
do Consumidor permanece relevante para a compreensdo das escolhas econdmicas,
especialmente no que se refere a centralidade da utilidade, do preco e da restri¢do or¢gamentaria
nas decisdes de consumo. Entretanto, considerando as caracteristicas da amostra investigada,
composta por estudantes de Ciéncias Economicas e Relagdes Internacionais da graduagdo e

pos-graduacdo, previamente expostos aos pressupostos da teoria do consumidor ao longo de
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sua formacgao académica, os resultados devem ser interpretados como a percepgao declarada de
individuos familiarizados com os conceitos de racionalidade econ6mica. Dessa forma, as
respostas obtidas podem refletir ndo apenas experiéncias pessoais de consumo, mas também o
conhecimento tedrico adquirido ao longo da formag¢ao universitaria.

Ainda assim, mesmo entre respondentes teoricamente familiarizados com os
pressupostos da racionalidade econdmica, observam-se evidéncias compativeis com as
contribui¢cdes da Economia Comportamental. Os resultados sugerem que a racionalidade nao
se manifesta de forma absolutamente rigida, coexistindo com fatores sociais, simbolicos e
informacionais que também participam do processo decisorio. Nesse sentido, recomendagdes
de influenciadores, identificagdo com estilos de vida e exposi¢ao constante a conteidos digitais
aparecem como elementos capazes de integrar o processo de decisdo, ainda que sem substituir
completamente os critérios econdmicos tradicionais.

No contexto especifico da amostra analisada, os resultados mostram que a influéncia
digital estd presente no cotidiano dos participantes ¢ ¢ amplamente reconhecida como um
elemento relevante no ambiente de consumo contemporaneo. A maioria dos respondentes
acompanha conteudos produzidos por influenciadores digitais e considera que esses agentes
exercem impacto superior ao da publicidade tradicional. Além disso, mais da metade dos
participantes afirmou ja ter adquirido produtos recomendados por influenciadores,
evidenciando que esse tipo de contetido pode influenciar decisdes de compra em determinadas
situagoes.

Entretanto, as respostas dos participantes também indicam que essa influéncia possui
limites importantes. A maior parte dos respondentes declarou ndo realizar compras ndo
planejadas motivadas por recomendacdes de influenciadores, ndo adquirir produtos fora do
orgamento em razdo dessas indicagdes e ndo ser fortemente influenciada por promogdes e
cupons divulgados nas redes sociais. Da mesma forma, os resultados relacionados ao aumento
da quantidade de produtos adquiridos ou desejados mostraram uma distribuicao equilibrada
entre aqueles que percebem esse efeito e aqueles que ndo o identificam.

A andlise desagregada da amostra por area e nivel de formacdo académica permitiu
observar diferencas relevantes entre os grupos investigados. Estudantes de Relagdes
Internacionais apresentaram maior frequéncia de acompanhamento de influenciadores e maior
propor¢ao de compras realizadas a partir de recomendagdes quando comparados aos estudantes

de Ciéncias Economicas. Por outro lado, os resultados da pos-graduagdo, especialmente entre
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doutorandos em Economia, indicaram menor propensdo a converter recomendagdes em
compras efetivas e menor associacdo entre consumo e pertencimento social. Embora essas
diferencas nao permitam estabelecer relagcdes causais, sugerem que caracteristicas associadas
ao nivel e area da formacdo académica podem influenciar a forma como os individuos
interagem com conteudos digitais e interpretam mensagens de consumo. Essa diferenga entre
os grupos reforca, inclusive, a importancia de considerar a formacdo académica como um
elemento potencialmente associado & maneira como os individuos interpretam sua propria
racionalidade econdmica e respondem a pesquisas dessa natureza.

De modo geral, as evidéncias obtidas nesta pesquisa sugerem que, mesmo em um grupo
composto por individuos previamente familiarizados com os pressupostos da teoria neoclassica
do consumidor, emergem percepcdes compativeis com aspectos discutidos pela Economia
Comportamental. Os resultados ndo indicam uma substituicdo da Teoria Neoclassica do
Consumidor, mas reforcam que seus pressupostos podem ser complementados por abordagens
que incorporam fatores sociais, psicologicos e contextuais na compreensao das decisoes de
consumo. Nesse sentido, a pesquisa sugere que o conhecimento prévio sobre racionalidade
econdmica nao elimina completamente a percep¢ao da influéncia exercida pelos estimulos
digitais sobre o processo decisorio.

Por fim, destaca-se que os resultados aqui apresentados devem ser interpretados a luz
das caracteristicas da amostra utilizada. A opcao por investigar discentes do Instituto de
Economia e Relagdes Internacionais da Universidade Federal de Uberlandia permitiu analisar
um publico que possui contato prévio com conceitos relacionados a teoria do consumidor e a
racionalidade econdmica, caracteristica que representa simultaneamente uma contribuicao e
uma limitagcdo da pesquisa. Por um lado, tornou possivel investigar se individuos teoricamente
familiarizados com esses pressupostos reconhecem a influéncia de fatores comportamentais em
suas decisdes de consumo; por outro, as respostas podem ter sido influenciadas pelo
conhecimento adquirido durante a formagao académica, refletindo parcialmente aquilo que os
participantes compreendem como sendo o comportamento esperado de um consumidor
racional. Dessa forma, os resultados ndo devem ser generalizados para a populagdo em geral.

Futuras pesquisas podem ampliar a investigacdo para consumidores com diferentes
niveis de escolaridade e formacdo, permitindo comparar grupos com distintos niveis de
conhecimento econdmico e aprofundar a compreensdo sobre o papel da influéncia digital nas

decisoes de consumo.
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Apéndice - Questionario aplicado aos participantes via Google Forms

Perfil do entrevistado
1. Qual a sua idade?
() Menos de 18 anos
()18 a2l anos

()22 a25 anos

()26 a30 anos

()31 a35 anos

()36 a 40 anos

() Mais de 40 anos

2. Qual seu género?
() Feminino
() Masculino

() Prefiro nao dizer

3. Qual a sua cor ou raca?
() Branca

() Preta

() Parda

() Amarela

() Indigena

() Prefiro nao dizer

4. Naturalidade

5. Qual a sua renda familiar?
() Até 1 Salario-Minimo

() De 1 a 3 Salarios-Minimos
() De 3 a 5 Salarios-Minimos

() Mais de 5 Salarios-Minimos
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6. Qual seu curso?

() Graduagao em Ciéncias Econdmicas

() Graduagao em Relagdes Internacionais

() Pos-graduacao em Ciéncias Economicas — Mestrado
() Pos-graduagdo em Relagdes Internacionais — Mestrado
() Pos-graduagdo em Ciéncias Econdmicas — Doutorado

() Pos-graduacao em Relacdes internacionais — Doutorado

7. Qual o seu periodo atual?
() 1° Periodo
() 2° Periodo
() 3° Periodo
() 4° Periodo
() 5° Periodo
() 6° Periodo
() 7° Periodo
() 8° Periodo

7.1 Em qual ano da po6s-graduagao voce esta? (Mestrado)
() 1°Ano
()2°Ano

7.2 Em qual ano da pos-graduacao voce esta? (Doutorado)
() 1°Ano
()2°Ano
()3°Ano
()4° Ano

Teoria do consumidor

8. Vocé acredita que suas decisdes de compra seguem sempre um comportamento racional,

buscando maximizar sua utilidade dentro do orgamento disponivel?
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() Sim
() Nao

() As vezes

9. Ao consumir, vocé considera apenas o preco ¢ a utilidade do produto, ou outros fatores
(como marca, status ou recomendagdo) afetam sua escolha?

() Apenas prego ¢ utilidade sao determinantes

() Preco e utilidade sdo importantes, mas outros fatores também influenciam

() Outros fatores (marca, status, recomendagdes) tém um peso maior na decisao

10. De acordo com a Teoria do Consumidor, um aumento na renda impacta a quantidade e o
tipo de bens consumidos. Quando vocé tem mais dinheiro disponivel, vocé gasta seguindo
suas preferéncias anteriores ou ¢ mais propenso a consumir produtos que antes nao estavam
previstos?

() Meu padrao de consumo se mantém o mesmo, priorizando apenas minhas preferéncias
habituais

() Com mais renda, passo a considerar novos produtos, mas ainda sigo minhas preferéncias
principais

( ) Com mais renda, sou mais propenso a consumir produtos que nao estavam previstos,

influenciado por novidades e recomendacdes

Percepcoes sobre influenciadores digitais e consumo de produtos de moda e beleza

11. Voce segue algum influenciador digital nas redes sociais?
() Sim
() Nao

12. Vocé costuma confiar nas indicagdes de influenciadores digitais?
() Sim

() Parcialmente

() Nao

() Depende do Influenciador
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13. Na sua opinido, o influenciador digital ¢ uma profissao?
() Sim
() Nao

14. Vocé consome produtos de moda e beleza?
() Sim
() Nao

15. Quais produtos vocé costuma consumir nessa categoria? (E possivel marcar mais de uma
alternativa)

() Roupas

() Calgados

() Acessorios (bolsas, cintos, bijuterias etc.)

() Joias e Semijoias

() Cosméticos (maquiagem, cremes, etc.)

() Perfumes

() Produtos para cabelo (shampoos, condicionadores, finalizadores etc.)
() Outros

() Nenhum

O Papel dos Influenciadores Digitais no Consumo

16. Entre os fatores a seguir, qual tem maior influéncia nas suas decisdes de compra de
produtos de moda e beleza?

() Utilidade e funcionalidade do produto

() Conveniéncia (facilidade de acesso, entrega rapida, disponibilidade, forma de pagamento)
() Impulso ou desejo momentaneo

() Busca por reconhecimento social ou status

17. Com que frequéncia voce consome conteudo de influenciadores digitais?

() Diariamente
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() Algumas vezes por semana
( ) Raramente

() Nunca

18. Qual plataforma vocé mais utiliza para seguir influenciadores?
() Instagram

() YouTube

() Tik Tok

() Outros

19. Vocé ja comprou algum produto de moda/beleza indicado por um influenciador digital?
() Sim
() Nao

20. Voceé acredita que influenciadores digitais tém mais impacto sobre as decisdes de compra
do que comerciais tradicionais?

() Sim

() Nao

21. Voce ja comprou algo que ndo estava previsto ou que ndo tinha necessidade naquele
momento apenas porque um influenciador recomendou?

() Sim

() Nao

22. Voceé ja comprou um produto que estava fora do seu orgamento apenas por acompanhar um
influenciador e ver ele indicando esse item com frequéncia?

() Sim

() Nao

23. Vocé considera que a quantidade de produtos de moda e beleza que vocé adquire ou sente
necessidade de adquirir aumenta ao seguir influenciadores que falam muito sobre esses
produtos?

() Sim

() Nao
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24. O quanto promogdes e cupons de desconto oferecidos por influenciadores digitais motivam
vocé a comprar, mesmo quando ndo pode ou ndo tem necessidade do item no momento?

() Muito, sempre aproveito promogoes

() Depende do desconto oferecido

() Raramente me influenciam

() Nunca influenciam minhas compras

25. Em que medida vocé concorda com a seguinte afirmacao: "Consumo produtos de moda e
beleza como forma de expressar minha identidade e sentir pertencimento a determinados grupos
sociais."

() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Nem concordo nem discordo

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

26 - Em suas decisdes de compra, o quanto vocé considera importante que marcas de moda e
beleza adotem praticas de sustentabilidade, diversidade e inclusdo?

() Importante

() Muito importante

() Indiferente

() Pouco importante

() Nada importante
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