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O Poder das Influenciadoras Digitais no Comportamento de Compra de Produtos da
Linha Skincare

Resumo: O objetivo deste trabalho é compreender como as influenciadoras digitais do
Instagram influenciam no comportamento de compra de consumidoras da linha de skincare,
além de explorar fatores determinantes nesse relacionamento. Foi realizada uma pesquisa
qualitativa exploratéria com 11 mulheres com idades entre 26 e 40 anos, que, além de
consumidoras de produtos skincare, utilizam o Instagram e seguem influenciadoras digitais de
beleza. Foi possivel perceber a relagdo das mulheres e seus conceitos de beleza, a visdo em
relacdo a skincare, os fatores mais relevantes vindos das influenciadoras digitais e sua relagdao
com o Instagram. O estudo contou com diversos achados referentes as novas influenciadoras
digitais, que precisam ser atuantes, a relacdo de compra online e offline estimulando o
omnichannel e fatores adicionais na decisao de compra, como os comentdrios de terceiros
além das postagens de influenciadoras.
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1 Introducao

As novas tecnologias de informacdo e a expansdo das formas de acesso a internet
revolucionaram os relacionamentos humanos. A utilizacdo de smartphones permitiu que os
individuos acessem suas redes sociais em qualquer lugar. Uma destas redes sociais é o
Instagram, uma midia social que oferece aos usudrios a oportunidade de compartilhar suas
vidas através da publicacdo de imagens e videos (BERGSTROM; BACKMAN, 2013).

O sucesso do Instagram e de outras redes sociais foi determinante para dar um novo
rumo a divulgacdo de produtos para o consumidor final. Com seus perfis on-line no
Facebook, Instagram, Twitter ou YouTube, influenciadores conquistam milhdes de seguidores
que estdo dispostos a se envolver diariamente nas postagens, e a adaptar suas escolhas e
comportamentos ao contetido apresentado. Esses influenciadores de midias e redes sociais sdao
conhecidos como influenciadores digitais (ARAUJO; NEIJENS; VLIEGENTHART, 2017).

Segundo McCracken (1989), o processo de escolha da celebridade a representar um
produto deve levar em conta se a personalidade escolhida tem a capacidade de passar os
valores a serem endossados, definidos no processo de endosso. Amos et al. (2008)
reafirmaram a importancia do endosso de celebridade como uma prética persuasiva e
especificaram que as trés dimensOes da credibilidade (experiéncia, confiabilidade e
atratividade) e informacdes negativas associadas a celebridade possivelmente t€ém grande
impacto no consumidor.

O padrio social para beleza ideal das mulheres € mais estrito do que para homens, e,
por isso, as mulheres provavelmente sentirdo mais pressao do que os homens para criar sua
aparéncia de acordo com os padrdes de belezas considerados socialmente aceitdveis. Rocha
(2013) destaca o peso da publicidade em traduzir a beleza e individualidade feminina e, dentre
anuncios que fragmentam indefinidamente o corpo, a pele tem destaque. As mulheres se
associam de maneira inata aos produtos da linha skincare para aspectos diferentes, como
aparéncia, protecdo solar, hidratacdo e envelhecimento. A pele em si é afetada pela idade e
inevitavelmente se torna mais vulneravel a danos (FORE, 2006).

Para entender melhor a associacdo de consumidoras com influenciadoras, esta
pesquisa procura responder a seguinte pergunta: Qual o impacto das influenciadoras digitais
do Instagram na compra de produtos da linha skincare pelas consumidoras? O estudo pretende
ampliar o conhecimento acerca do comportamento de compra de consumidoras em produtos
de beleza, englobando os conceitos de endosso, boca a boca e influenciadoras digitais.



2 Influenciadoras Digitais e seu Endosso

A influéncia digital surge quando alguém modifica e adapta, deliberadamente ou ndo,
0 seu comportamento, atitudes e crengas ao comportamento, atitudes e crengas de outro
utilizador através de uma plataforma digital (KARHAWI, 2017). Esses influenciadores
podem mediar e disseminar mensagens rapidamente com um efeito potencialmente viral,
afetando comunidades no ambiente digital (UZUNOGLU; KIP, 2014).

Os influenciadores sdo aqueles que conseguem exercer relagdes interpessoais e formar
opinides em determinado grupo (WATTS; DODDS, 2007), sendo que atraem o ptblico em
muito pela sua forma de agir. Backaler (2018) destaca a inovacdo trazida por meio das
influenciadoras digitais, tal como a proximidade, ou o aprendizado com pares, evitando assim
a marca fria e “sem rosto”. Uzunoglu e Kip (2014) ressaltam o destaque dos influenciadores
digitais que podem se mobilizar agindo como lideres de opinido sobre varios topicos,
incluindo consumo, mediando a transmissao de informagdes e facilitando sua divulgacdo. Na
era das influenciadoras digitais, “curtidas” e comentarios sdo os termdmetros usados para
medir as relagdes construidas e mantidas a partir de uma interacdo que ndo pode ser
desconsiderada pelos profissionais de marketing quanto ao desenvolvimento de estratégias de
comunicacdo e promocao online (SILVA et al., 2019).

McCormick (2016) ressalta que as celebridades sdo contratadas pelas empresas devido
a sua influéncia nas redes sociais para promog¢do de produtos ou servicos por intermédio de
postagens em seus perfis sociais. Segundo Godey et al. (2016), essas novas celebridades, ou
seja, os influenciadores digitais, tornam-se verdadeiras referéncias para seus seguidores em
um processo constante de comunicacdo que impacta a visibilidade da marca. A presenca e
poder das redes sociais em ampliar a mensagem passada pelas influenciadoras foram
destacados por Backaler (2018), que ressalta como o fator tecnologia trouxe a conhecimento
do publico pessoas que até entdo nunca seriam descobertas.

A defini¢ao de endosso de celebridade por McCracken (1989) é de qualquer individuo
que desfrute de reconhecimento publico e que usa esse reconhecimento em nome de um bem
de consumo aparecendo com ele em um antdncio publicitdrio. Ainda segundo o autor, a
eficicia de celebridades como endossantes decorre dos meios culturais com os quais estdao
atribuidas. O endosso de celebridades, além de influenciar as decisdes de compras dos
consumidores, conscientiza a respeito da diferenciacdo de marca versus seus produtos
concorrentes (ERDOGAN; BAKER; TAGG, 2001), e € uma maneira popular de promocgao da
marca (SCHOUTEN; JANSSEN; VERSPAGET, 2019).

McCormick (2016) refor¢ou que a aceitagdo do endosso pode ocorrer apenas quando o
consumidor percebe que as imagens da celebridade sdo favordveis. O endosso consegue trazer
valor percebido para a qualidade do produto e sua exclusividade (DEAN, 1999).

2.1 Influéncia do boca a boca no consumo

O boca a boca, ou Word of Mouth em inglés, consiste em comunicagdes informais
partindo de um consumidor, direcionadas a outros consumidores sobre a propriedade, uso, ou
caracteristicas de determinados produtos e servicos e /ou seus vendedores (WESTBROOK,
1987). Também pode ser definido como “o ato de consumidores proverem informagdes para
outros consumidores” (WOMMA, 2008). Arndt (1967) foi um dos pioneiros em descrever o
boca a boca como uma ferramenta de comunicacdo de pessoa para pessoa, que percebe as
informacdes recebidas sobre uma marca, produto ou servico como nao comerciais. O fato de
ser independente e ndo estritamente comercial torna o boca a boca mais confidvel. Hogan et
al. (2004) mostraram que o boca a boca pode triplicar a eficicia de publicidade convencional,
sendo que tem um peso maior quando trata-se de servicos, pois nestes, por serem intangiveis,
sdo mais dificeis de serem mensurados antes da compra.



O boca a boca eletrdonico pode ser conceitualizado como qualquer contetido positivo
ou negativo relacionado a marca gerado pelos consumidores ou repassados entre os pares
através da Internet (CHU; SUNG, 2015). Com maior propagacdo através da internet mével, o
boca a boca eletronico possibilitou que os clientes pudessem ler recomendacdes on-line do
produto que estdo interessados, influenciando as decisdes de compra (JALILVAND; SAMIEI,
2012).

H4 algumas décadas, muito antes do langamento de redes sociais ou mesmo do termo
Word of Mouth eletrénico, Katz e Lazarsfeld (1955) ressaltaram que o crucial para a difusdo
da informacdo é a identificacdo de lideres de opinidao, que exercem uma quantidade
desproporcional de influéncia sobre os outros. Os autores destacam o fato de existir um grupo
primadrio localizado entre a midia e os consumidores, 0 que mostra maior sensibilidade em
relacio a informacdes, é extremamente ativo e coleta e transmite novas mensagens,
influenciando todos os outros niveis do sistema social.

Para Konstantopoulou (2018) as midias sociais abriram um caminho para o boca a
boca eletronico e a ascensdo dos influenciadores das midias sociais, que agora permitem o
acesso a milhdes de seguidores e, por sua vez, clientes em potencial. Segundo o autor, os
chamados [Instagrammers (influenciadores digitais do Instagram) sdo pessoas com uma
grande presenca on-line que influenciam seus seguidores usando o Instagram.

3 Metodologia

Foi realizada uma pesquisa de campo de natureza qualitativa exploratdria,
possibilitando assim a compreensdo do problema de investigacdo sob a Otica das
consumidoras. Como forma de coleta de dados, foram realizadas entrevistas, com roteiro
semiestruturado de perguntas abertas, com consumidoras de produtos da linha skincare e
seguidoras da plataforma Instagram entre 18 e 44 anos, pois estas representam, segundo o
portal Statista (2020), mais de 40% do total de usudrios desta rede social (incluindo ambos os
sexos). Essa faixa etdria representa mais de 70% do total se considerarmos somente mulheres.

Utilizamos a amostragem bola de neve ou snowball, que, de acordo com Becker
(1993), consiste em conhecer alguém e este ser uma espécie de fiador, indicando outras
pessoas para participar da pesquisa. O acesso as entrevistadas ocorreu por meio de contato
telefonico prévio a fim de marcar a entrevista em dia e horario pré-definido.

Foram entrevistadas 11 mulheres consumidoras de produtos de skincare, com
Instagram ativo, e que seguem influenciadoras digitais de skincare na rede, com idades entre
26 e 40 anos, naturais dos estados de Rio de Janeiro (6), Alagoas (1), Espirito Santo (1),
Minas Gerais (4). A realizacdo de todas as entrevistas foi por intermédio de videoconferéncia,
nas ferramentas Zoom e Whatsapp Video, com entrevistas gravadas e transcritas
integralmente. A gravacdo foi feita por celular, tal como a transcri¢do em sequéncia. A razao
pela ndo realizagdo de entrevistas in loco foi em decorréncia do periodo de isolamento do
COVID-19 no periodo de junho a julho de 2020. O nimero de 11 entrevistas foi alcangado
ap6s a saturagdo de dados, pois as informagOes recebidas em entrevistas se repetiam e
caracteristicas mencionadas se tornaram recorrentes.

O tratamento de dados ocorreu por meio de andlise de conteudo, que, de acordo com
Bardin (2011) explora as iniciativas de explicitacdo, sistematizacio e expressido do contetido
de mensagens, com o intuito de realizar deducdes logicas e justificadas a respeito da origem
das mensagens. Apds as entrevistas realizadas e posterior transcricdo, foi iniciado o processo
de codificacao dos dados referentes aos temas relevantes que compdem o objetivo de estudo.

Optamos por categorizar as mensagens que tiveram potencial de categorias distintas,
sendo estas as que se repetiam diretamente ao terem palavras citadas, ou significados das
respostas das entrevistadas. As mais consistentes tiveram categorias especificas, agregando,
em caso de conexdo clara, as menos significativas.



4 Analise das Entrevistas

No processo de codificagdo, realizado na andlise de contetido, foram identificadas trés
categorias principais: (1) Beleza, (2) Skincare, e (3) Endosso das influenciadoras digitais.
Todas foram relacionadas tendo por base os referenciais empirico e tedérico do estudo,
conforme explicacdo a seguir:

4.1 Beleza

Neste topico observou-se a relagdo das entrevistadas com o conceito de beleza. Essa
relacdo estd conectada com a autoestima, o sentir-se bem consigo mesma. A sensacdo de ser
bonita € capaz de manter uma mulher inteira, indiferente aos aspectos externos (WOLF,
1991). Isso foi expresso quando as entrevistadas mencionaram aspectos de sentir-se bem,
aceitar seu corpo e valorizar-se.

T. A. (35 anos): Para mim é algo muito além da parte exterior, pra mim a beleza te remete a
levantar a autoestima, é a pessoa se dar ao prazer de se valorizar e se sentir bem.

Durante as entrevistas, foi observada a conexdo imediata no “ser natural”, sendo esse
um dos principais aspectos da beleza. Porém o natural ndo estd estritamente ligado a nio se
utilizar procedimentos estéticos ou produtos da linha skincare, mas sim de ndo os fazer de
forma exagerada. Bloch e Richins (1992) afirmaram que os consumidores podem escolher
uma grande variedade de produtos para melhorar a beleza, e que muito é investido em
divulgacdo para que os individuos aumentem seu sentimento de bem-estar. Esse sentimento é
relacionado quando a entrevistada cita que as muitas possiblidades, dentre elas os cosméticos,
sdo opcoes vidveis para que as mulheres se sintam mais bonitas € com aparéncia natural.

B. C.(31 anos): Olha eu gosto muito de uma beleza natural, mas a gente fala beleza natural,
as pessoas acham que ndo precisam ter o cuidado, sabe? Eu acho que os beneficios dos
dermocosméticos, das intervengoes, até, botox, dcidos, estdo ai para melhorar, mas meu
gosto, é de uma beleza que vocé pode se cuidar, mas que te deixe de uma cara mais natural.

Yan e Bissel (2014) destacaram que cada cultura possuia seu padrao préprio de beleza,
suas visOes tradicionais e caracteristicas fisicas das pessoas. Somente uma entrevistada falou
diretamente a respeito da beleza no aspecto fisico, ou seja, a pessoa que € bonita de acordo
com seu padrdo de beleza.

M..M. (37 anos): Sempre me remete a estética, ao fisico. Quando me falam de beleza, eu jd
penso em uma pessoa bonita, ndo é aquela coisa de “ah beleza interior”, eu penso no fisico.

A beleza entendida como uma qualidade fundamental e fruto de competi¢cdes entre
mulheres, que buscam a aparéncia ideal (WOLF, 1991) néo foi mencionada diretamente pelas
entrevistadas. Fatores internos da beleza como bem-estar e saide foram muito ressaltados em
respostas diretas, porém, de forma indireta, o medo de envelhecer, a vaidade, os cuidados com
acne e oleosidade da pele fez com que o lado exterior da aparéncia também sobressaisse,
representada através do consumo de produtos skincare.

4.2 Skincare

As entrevistadas tiveram em grande parte a percep¢do de ligacdo de skincare com
beleza, lembrangas de experi€éncias € como cuidar da pele fez parte de suas vidas, suas
histérias. As maiores conexdes foram em relacdo a preocupacdo com a idade, maquiagem e
tratamentos antiacne:



A. L. (31 anos): Cuidados com a pele representa cuidar de vocé, da sua cdpsula, digamos
assim. Eu tenho hadbito de cuidar da pele desde muito nova, com 15 anos, e tenho uma rotina
de cuidar, desde cedo, de manha, que passo um creme, acho que durante o dia a pessoa
acaba dando uma retocada na maquiagem e na noite também.

A vaidade € definida na literatura de pesquisa do consumidor como uma preocupacao
com a aparéncia fisica, um fator positivo (e talvez inflado) da visdo da aparéncia fisica
(NETEMEYER; BURTON; LICHTENSTEIN, 1995). As entrevistadas exaltaram a mulher
vaidosa, que precisa se cuidar, atentar-se aos efeitos da idade e em estar mais bonita.

V. C. (35 anos): Eu acho que é a coisa importante que a gente pode ter né, porque nos,
principalmente mulher, temos essa tendéncia natural de cuidar de tudo e de todos ao nosso
redor e muitas vezes a gente ndo cuida da gente. E dos maiores cuidados que temos que ter
conosco no ponto de vista fisico é o cuidado com a pele, até porque a mulher é uma pessoa
muito vaidosa que sente muito o efeito da idade com o passar dos anos.

Solomon (2007) conecta como os consumidores ressaltardo os atributos do produto
como satisfacdo de necessidades utilitdrias. Segundo o autor, as necessidades heddnicas sdao
subjetivas e proprias da experi€ncia, fazendo com que o consumidor acredite que o produto
vai atingir suas necessidades de alegria e autoestima. A autoestima se reflete na forma como
as pessoas projetam suas expectativas (BEDNAR; PETERSON, 1995). As entrevistadas
relatam o significado dos produtos de skincare na vida delas.

N. C. (26 anos): Meus produtos de beleza sdo minha autoestima, meu momento de cuidado e
carinho comigo! E meu tempo de relaxamento e bem-estar. Fazer minha rotina de skincare
ndo é somente pela beleza, é também a manutenc¢do do meu tratamento dermatologico.

Segundo Verhoef et al. (2015), o omnichannel é o gerenciamento sinérgico entre o
grande numero disponivel de canais e pontos de contato com os clientes, fazendo que a
experiéncia dos clientes e a performance de atendimento dos canais seja otimizada. As
influenciadoras digitais estimulam a sinergia do omnichannel em casos que suas
recomendacdes online sao consideradas no ato da compra offline. Houve também uma intensa
conexao do online, por meio de sites de e-commerce e offline, considerando as farmécias.

C. C. (40 anos): Olha eu ndo compro muito em sites, sabe, cosméticos. Eu compro em
farmdcia, eu realmente prefiro comprar em farmdcia meus cosméticos e compro mais por
impulso... Eu gosto é de ir pro estabelecimento, ficar olhando pra estante e escolher alguma
coisa. Ai durante esse processo de olhar, durante esse processo, ai eu lembro das opinioes
das resenhas que eu li no Instagram, dai eu lembro e vai me influenciar na escolha de um
produto... naquele momento eu vou pro google abro as redes sociais e procuro as opinioes
das pessoas, no momento da compra.

As fronteiras entre lojas fisicas e virtuais se tornaram mais dificeis de identificar no
varejo atual, em que os consumidores transitam entre ambos os canais (GUERRERO-
LORENTE et al., 2020). As entrevistadas demonstraram que a compra dos seus produtos
skincare acontece em multiplos canais.

D. F. (40 anos): Talvez eu jd conheca o produto, vou pro site pois ele td no preco mais
barato. Na verdade o que faco é estar na farmdcia, entrar no Google e ver o prego. Se tiver
um cupom que me dé uma boa vantagem versus a farmdcia, dai eu levo.

De acordo com Hickman (2020) o omnichannel responde a mudanca de natureza da
forma como o comportamento de compra dos clientes apresenta alternancia entre lojas fisicas
e online, fazendo com que os varejistas foquem em uma nova abordagem, de integracdo total
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entre estes canais. Os cupons de desconto oferecidos pelas influenciadoras t€ém grande
influéncia na compra para a consumidora que ja sabe os produtos que ird comprar, tem a
percepcdo de prego clara e consegue, assim, combinar em um dnico site.

D. F. (40 anos): Essas influenciadoras oferecem cupom de desconto. Acaba que eu nem sigo
ela, nem gosto dela, mas so de ver o codigo de desconto, jd pego e vou ser feliz.

4.3 Endosso das Influenciadoras Digitais

As entrevistadas seguem influenciadoras digitais que abordam assuntos relacionados a
produtos da linha skincare. Uzunoglu e Kip (2014) destacaram que influenciadores digitais
mobilizam os publicos como lideres de opiniao sobre varios topicos, mediando a transmissao
de informacdes. Esta fonte de informacdo foi muito citada pelas entrevistadas ao serem
questionadas a respeito dos motivos em seguir tais influenciadoras.

T. A. (35 anos): Olha porque |as influenciadoras] sdo as melhores referéncias, né, na questdo
da estética, que comprovam cientificamente o que vale a pena.

As empresas contratam celebridades devido a sua influéncia nas redes sociais e por
atrairem atencdo de seus seguidores por meio de postagens em seus perfis sociais
(McCORMICK, 2016). As entrevistadas identificaram que o conhecimento demonstrado por
algumas influenciadoras em determinados produtos foi essencial para atrair a atencdo e
porventura tornar-se seguidora.

T. A. (35 anos): Mariana Negrdo eu gosto bastante, ela é especialista no Brasil todo, eu a
sigo. Essa da CosmoBeauty, a Dra. Fernanda, ela é a dona da marca, entdo ela td trazendo o
que é mais novo e atualizado, os produtos mais “bam bam” assim que estdao lancando, ela vai
sempre pra fora do Brasil, estuda bastante pra poder montar os produtos.

McCracken (1989) ressaltou que no processo de escolha da celebridade para
representar um produto, a capacidade de passar valores a serem endossados deve ser
considerada. Tal item foi mencionado pelas entrevistadas e as influenciadoras foram
lembradas por levar o conhecimento de alguns produtos da linha skincare, até entdo
desconhecidos pelas entrevistadas, por meio de postagens e gerando engajamento.

A. L. (31 anos): Olha eu acho que aquela Beyoung, que eu vi as influenciadoras postando,
isso acaba despertando a curiosidade e vocé acaba olhando, ela td bem famosinha agora.

Ocorrem casos em que a celebridade em si ndo € necessariamente admirada, porém
alguma experiéncia com produto demonstrada faz com que o desejo em o adquirir seja
despertado.

R. P. (40 anos): ...eu ndo gosto muito dessa pessoa, que é a Boca Rosa, mas ela é uma
empreendedora maravilhosa. E eu to doida pra comprar os produtos de cabelo dela, eu tenho
todas as maquiagens dela, todas, e sdo muito boas! Porque ela chorava ld no Big Brother as
ldgrimas dela ndo borravam nada, e eu pensei logo, eu quero pra mim também.

Na questdo de empresas selecionarem influenciadoras para divulgar seus produtos,
Spry, Cornwell e Pappu (2009) mencionam que a relagdo custo-beneficio do uso de
celebridades globais caras deve ser avaliada versus celebridades locais ou que atendam a um
nicho mais especifico. Diante de sua marca registrada, que € o conhecimento, as
dermatologistas e demais especialistas em skincare tornam-se opgdes vidvels para que marcas
consigam €xito no crescimento de vendas e proliferacdo entre as consumidoras. Elas podem



se encaixar no perfil de “celebridades locais” (SPRY; CORNWELL; PAPPU, 2009), visto
que ndo possuem uma quantidade significativa de seguidores.

B. C. (31 anos): Olha eu gosto muito do assunto, eu acho interessante, sigo até perfil de
dermatologista. Olha é mais porque eu ndo vou sair tudo que essas pessoas falam, até porque
essas pessoas ai saem fazendo de um tudo, esse pessoal do mundo da moda, da beleza...

De acordo com Castells (2013), a utilizacdo da internet qualifica pessoas ao reforcar
seus sentimentos de seguranga, liberdade pessoal e influéncia. Isso é expresso por meio de
comentdrios em postagens feitas por influenciadoras ou marcas de produtos da linha skincare.
Uma influenciadora endossando um produto tem seu peso, em alguns casos, sendo uma
especialista como dermatologista, pode dar um grau de confianga ainda maior. Porém, ao
investigarmos o peso dos comentdrios em uma eventual intencdo de compra praticamente
definida, percebemos que este é um fator extremamente relevante no processo.

L. W. (37 anos): Tem caso de influenciadora que fala super bem de um produto e os
comentdrios embaixo sdo todos negativos. Isso atrapalha de vez minha compra. Dependendo
da quantidade de comentdrios, isso me influencia mais do que o post em si. (Risos)

Ao avaliar os comentérios, falamos de consumidores que consumiram tal produto e
usam o espaco que muitas vezes uma influenciadora estd em divulgacao para criticar, dizendo
que o produto ndo tem o efeito desejado. Essa proximidade da influenciadora endossando o
produto com o comentario de uma pessoa que se dispds a comentar sdo pontos importantes na
credibilidade da seguidora.

C. C. (40 anos): Influenciadoras que realmente acredito mais na opinido, os comentdrios sdo
bem parecidos com o que estdo no post. Entdo quando existe esse equilibrio, a credibilidade
da andlise aumenta. A influenciadora tem um objetivo de divulgar, mas as pessoas dos
comentdrios, ndo. Quando o post ndo é sincero, a pessoa fala bem de um produto e ele ndo é
bom, a tendéncia é a pessoa falar mal daquilo, dai vocé vé uma chuva de comentdrios.

5 Consideracoes Finais

Este estudo buscou investigar o impacto das influenciadoras digitais do Instagram na
compra de produtos da linha skincare pelas consumidoras. Dentre os fatores explorados, a
beleza que era entendida como qualidade fundamental e busca de aparéncia ideal pelas
mulheres (WOLF, 1991), foi ressaltada diretamente pelos seus aspectos interiores como
autoestima e sentir-se bem consigo. Porém, indiretamente, a0 mencionarem seus produtos da
linha skincare, houve a dire¢do para a qualidade fundamental, através de mengdes a respeito
do medo de envelhecer e sua conexdo com outros cosméticos na busca da beleza.

Foram explorados os fatores do endosso das marcas pelas influenciadoras digitais que
sdo tidos como mais relevantes pelas consumidoras. Backaler (2018) observou que a
tecnologia permitiu com que um ndmero cada vez maior de pessoas comuns tivesse voz €
construisse uma audiéncia exibindo suas paixdes e conhecimentos. O estudo deixou claro que
consumidoras, embora nem sempre admitam admiragdo por determinadas influenciadoras
digitais, estdo dispostas a consumir o que elas oferecem, se estiver de acordo com suas
necessidades.

Mesmo sem uma quantidade de seguidores tdo significativa quanto a maioria das
celebridades, as dermatologistas foram citadas em grande parte das entrevistas. Encaixando-se
no perfil de “celebridades locais”, as dermatologistas foram tidas como uma fonte muito
importante de propagacdo de produtos da linha skincare devido ao conhecimento e
propriedade no tema, aliando além do aspecto de beleza, o cuidado pleno, em especial nas
questdes de envelhecimento, acne e doengas de pele em geral.



A consumidora ainda demonstra uma preferéncia por compras em farmécia, tida nas
entrevistas como maior ponto de venda de compra de produtos da linha skincare. Porém a
conexdo do offline com o online através do omnichannel fez com que as influenciadoras
tivessem um importante papel nesse cendrio. Ficou claro o poder que as celebridades t€ém em
estimular os canais, em especial o online com seus cupons de desconto. Mesmo com todas as
entrevistadas indicando ao menos um produto da linha skincare que conheceram e compraram
gracas ao endosso de uma influenciadora digital, a decisdo de compra ainda ¢ influenciada por
comentdrios em conjunto com a postagem. Tal achado deixou clara a necessidade de atencdo
redobrada para influenciadoras e marcas na necessidade da qualidade do produto estar de
acordo com o que serd demonstrado, pois comentarios influenciam a decisao de compra.

Desta forma, o estudo conclui a existéncia de um tripé essencial da influéncia digital
que € ter um produto relevante, influenciadora atuante e seguidor integrante (Figura 1). Isso
s6 serd atingido quando houver a fidedignidade do produto, respeitando suas caracteristicas
em seus pormenores, possibilidades de uso e afins. Uma influenciadora atuante conseguira
trazer a visibilidade por intermédio de postagens que se conectem as caracteristicas do
produto, levando com que seus seguidores sejam integrantes, o que serd facilmente realizado
através dos dois pontos iniciais. Ou seja, um seguidor integrante endossard positivamente um
produto ao ponto de comentar postagens ou indicar a pessoas proximas, gerando importante
boca a boca, inclusive eletronico.

Figura 1: O tripé da influéncia digital

Produto
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Seguidor Influenciador

Integrante Atuante

<

Fonte: Autoria prépria.

Como recomendacdo gerencial € importante salientar a importincia dada aos
influenciadores “ocultos”, que sdo os consumidores dispostos a opinar em uma postagem de
determinado produto. Os achados da pesquisa deixaram clara a necessidade da empresa fazer
uma divulga¢do condizente com seu produto, uma vez que os comentdrios tém influéncia na
decisdao de compra. A pandemia do COVID-19 deu maior abertura a visao do omnichannel
como local de compra com consumidoras que transitam no online e offline, buscando
vantagens que justifiquem a compra no ponto de venda fisico. Saber trabalhar os dois cendrios
€ um grande diferencial competitivo das empresas.

Este estudo possui sua relevancia académica ao ampliar os estudos ji realizados que
buscam compreender o comportamento de consumidor e sua relacdo com influenciadores
digitais (KARHAWI, 2017; UZUNOGLU; KIP, 2014). O estudo buscou avangar no gap
tedrico existente entre as atitudes das influenciadoras digitais que realmente impactam no
comportamento de compra das seguidoras nas redes sociais. Entende-se, portanto, que a
pesquisa contribua com seus achados para uma melhor observagdo da relacdo de produtos,
influenciadores digitais (BACKALER, 2018) e seguidores.
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