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O PAPEL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS NA ESCOLHA DE MARCAS
DE PRODUTOS CAPILARES: um estudo com mulheres estudantes
universitarias

1. INTRODUCAO

De forma geral, as escolhas de compra das pessoas sao influenciadas por fatores
internos (motivacao, percep¢do, crengas, estilo de vida), externos (grupos de referéncia,
cultura, classe social) e situacionais e de marketing (ambiente fisico, campanha de
marketing, tempo disponivel). Especificamente quanto aos fatores externos, os
influenciadores digitais, que atuam enquanto grupos de referéncia para os consumidores,
ganham destaque como importantes agentes de mediacdo entre eles e as marcas
(Belanche; Casald; Flavian; Ibanez-Sanchez, 2021). Ao contrario das figuras tradicionais
de influéncia, como celebridades da televisdo ou do cinema, os influenciadores digitais
muitas vezes construiram sua notoriedade exclusivamente no ambiente online, tornando-
se protagonistas de campanhas e decisdes de consumo baseadas na identificacao,
confianca e relevancia percebida pelos seus seguidores (Ramos, 2016).

Nesse cenario, as empresas frequentemente recorrem aos influenciadores digitais
para endossar suas marcas e impulsionar as vendas, reconhecendo o poder de persuasao
que esses individuos tém sobre os consumidores, principalmente quando atuam como
lideres de opinido (Van Der Merwe; Van Heerden, 2009). N&o obstante, segundo Van
Reijmersdal, Walet e Gudmundsdéttir (2024), a forma como os influenciadores se
apresentam no ambiente online pode afetar as respostas dos consumidores as marcas que
eles promovem.

Assim, a escolha do influenciador adequado é crucial, pois ele deve refletir os
valores e principios da marca, além de possuir propriedade ao falar sobre ela. Salienta-se,
porém, que esse processo nem sempre é simples. Muitas marcas, ao tentarem controlar os
influenciadores, assumindo o controle criativo de seus conteudos postados, acabam
gerando uma reacdo negativa por parte dos consumidores, sobretudo da Geragdo Z, que
podem apresentar um comportamento de evitacdo tanto dos influenciadores quanto das
marcas (Pradhan et al., 2023). Segundo Pradhan et al. (2023), a falta de autenticidade nas
mensagens, 0 uso excessivo de interesses comerciais e o desalinhamento aos valores
pessoais dos influenciadores representam as principais causas de rejeicao de certas marcas
pela Geracéo Z.

Além disso, a imprevisibilidade na vida dos influenciadores e a desconfianca dos
consumidores em relacdo a autenticidade dos endossos também representam desafios
significativos para a estratégia de marketing de influéncia (Keller; Machado, 2006).
Especialmente no que se refere a influéncia dos micro influenciados na personalidade da
marca, o0 estudo de Zwicker et al.(2024) apresenta que essa influéncia pode ser tanto
positiva quanto negativa e, por isso, as empresas precisam pensar nas consequéncias de
suas escolhas.

Diante do exposto, surge a indagacédo: qual o papel dos influenciadores digitais
na escolha de marcas de produtos capilares? Para responder essa questdo, foi analisado
0 mercado de produtos capilares e 0 consumo por mulheres universitarias, especialmente
a partir de estudantes de graduagéo da Universidade Federal de Vigosa-MG.

A escolha desse setor justifica-se em virtude de estudos de mercado demonstrarem
que produtos capilares sdo consumidos com frequéncia pelos brasileiros. Segundo a
revista Mercado & Consumo, “Quase oito em cada dez brasileiros (78%) disseram que
adquirem pelo menos um item para os cabelos todos os meses, ultrapassando o0 consumo
de produtos para cuidados com a pele do corpo (65%), rosto (62%), maquiagem (50%) e



perfume (47%).” Além disso, a escolha foi influenciada pela importincia do setor, que
em 2025, incluindo o mercado de cuidados pessoais, é esperado que ultrapasse a marca
de US$ 257,54 bilhGes em receita, evidenciando a sua relevancia econdmica (Statista,
2025).

A escolha de mulheres universitarias como sujeitos sociais da pesquisa justifica-
se pelo fato de que estudos de mercado indicam que esse publico € influenciado pelas
redes sociais na decisdo de compra de produtos de beleza (62% das mulheres seguem
influenciadores de beleza nas redes sociais, segundo report apresentado pela
BrandLovers, 2024). Além disso, 0 ambiente universitario reine mulheres com perfis e
comportamentos distintos, o que amplia a riqueza da analise. De acordo com o IBGE
(2022), elas representam 57,5% dos estudantes matriculados em instituicdes de ensino
superior no Brasil. Assim, considera-se essa populacdo pertinente para a investigacao
proposta.

O estudo mostra-se relevante porque a utilizacdo de influenciadores digitais como
meios de comunicacdo representam uma mudanca significativa nas estratégias de
marketing tradicionais das empresas nos Ultimos anos. Neste sentido, compreender como
eles podem ser utilizados como fonte de comunicacgao torna-se essencial para as marcas
que desejam permanecer competitivas em um ambiente digital de constante mudanca e se
conectar com o publico.

2. REFERENCIAL TEORICO

Neste topico, inicialmente apresenta-se consideracdes a respeito do marketing de
influéncia, destacando como esta modalidade de marketing vem influenciando as
percepcdes e decisbes de consumidores no meio digital. Em seguida, discute-se elementos
que sdo essenciais para a percepc¢ao de valor das marcas.

2.1. MARKETING DE INFLUENCIA E INFLUENCIADORES DIGITAIS

Durante cerca de sete décadas, o marketing percorreu uma jornada notavel,
evoluindo do foco exclusivo nos produtos para a criacdo de experiéncias imersivas e
personalizadas, que unem o mundo fisico e digital (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2024).
Essa nova fase do marketing, centrada em tecnologia, proposito e conexdo emocional,
representa uma transformacdo profunda na forma como as marcas se relacionam com os
consumidores, inaugurando um sélido campo de reflexdo sobre as diferentes formas de
comunicacdo estratégica.

A internet, por sua propria natureza, proporciona a capacidade de absorver grandes
quantidades de informac¢Bes em um curto espaco de tempo, em alguns casos com custos
praticamente inexistentes. No entanto, devido as limitagdes inerentes ao raciocinio
humano, bem como a restricdo de recursos financeiros e de tempo disponivel, a avaliacdo
de opcdes disponiveis por parte dos consumidores tornou-se um desafio cada vez maior. A
medida que busca-se informacgdes completas e ageis sobre produtos ou servigos especificos,
visa-se tomar decisdes eficazes, minimizando a dissonancia cognitiva pés compra (Van
Der Merwe; Van Heerden, 2009).

Na procura por facilitar as decisdes, as recomendagdes de amigos, familiares e até
mesmo de influenciadores digitais desempenham um papel significativo ao adquirir algo
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). As opinides de individuos proximos e de
personalidade reconhecidas sdo valorizadas, uma vez que s&o consideradas confiaveis, por
serem baseadas em experiéncias reais e auténticas. Entretanto, esse circulo de influéncia
ndo se limita mais apenas ao ambiente fisico e as conexdes pessoais. Atualmente, o cenario
€ muito mais aberto e diversificado e, gracas a internet e as redes sociais, as pessoas Sao
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influenciadas por individuos que nunca conheceram pessoalmente, mas que tém presencga
online marcante. Esses sdo os chamados influenciadores digitais, que exercem um poder
consideravel no processo de decisdo de compra (Karhawi, 2017). De forma geral, os
influenciadores conversam com seus seguidores, zelam por essa relagdo (Mauricio,
Gerolis, Medeiros, 2017) e se preocupam com a qualidade do contetdo, aspectos que se
tornaram pilares essenciais para o sucesso do marketing. A fusdo desses elementos
possibilita alcancar um publico mais amplo e, a0 mesmo tempo, construir uma reputacéo
solida da marca no mundo digital (Enge, 2012).

Nesse cenario, 0 marketing de influéncia €, essencialmente, uma versdo moderna
do marketing boca a boca, amplificada pelas redes sociais e plataformas de busca, e que
vem sendo caracterizada pela literatura como e-WOM - eletronic word of mouth (Agag et
al., 2024). Essa estratégia consiste em marcas que se conectam com criadores de contetdo
que possuem influéncia sobre comunidades especificas ao invés de se comunicar com um
publico amplo de forma genérica. Assim, a marca se associa a vozes auténticas e relevantes
para falar diretamente com consumidores altamente engajados. O objetivo principal dessa
comunicagdo é usar a credibilidade e a criatividade de influenciadores para contar histdrias
envolventes sobre produtos ou servigos, inspirando suas audiéncias a tomar uma acao
concreta, como conhecer uma marca, testar um produto ou finalizar uma compra (The
Shelf, 2022).

Salienta-se que Van Reijmersdal, Walet e Gudmundsdattir (2024), ao analisarem as
distintas formas de autoapresentacdo dos influenciadores no ambiente online, classificadas
pelos autores como como lideres de opinido, leigos ou microcelebridades, apontam que as
respostas as marcas que esses influenciadores promovem dependem do tipo de
autoapresentacdo. Por exemplo, o estudo mostrou que as estratégias de leigos e lideres de
opinido sdo mais persuasivas. Logo, 0s autores sugerem que o poder de persuasao de um
influenciador é determinado pelas percepcdes de credibilidade sobre ele.

A abordagem intima e auténtica dos influenciadores faz com que os seguidores se
identifiquem com eles, considerando-os “pessoas comuns” por compartilharem 0 cotidiano
de maneira semelhante. Formam-se, assim, fortes lacos que despertam o desejo dos fas de
consumir e vivenciar experiéncias semelhantes as deles (Karhawi, 2016). Com seu grande
poder de convencimento, as recomendacdes feitas pelos influenciadores tendem a ser mais
eficazes do que as mensagens diretas das marca. 1sso porque, através dos criadores do
contetido, as pessoas estdo conhecendo mais produtos e desenvolvendo maior desejo pelos
itens indicados, analisando cada vez mais informacGes com base nas opinides desses
influenciadores, pois os consideram auténticos e confiaveis (Faria, 2017).

As marcas que desejam endossar influenciadores devem garantir que haja
alinhamento entre suas identidades, criando campanhas mais naturais e evitando suspeitas
de publicidade encoberta, para que os seguidores confiem na mensagem (Belanche;
Casalo; Flavian; lbanez-Sanchez, 2021). E essencial reconhecer que os influenciadores
sdo midias autbnomas, com imagens ja consolidadas. De acordo com Karhawi (2017),
sua figura publica é amplamente conhecida, o que reforca a importancia de selecionar
perfis cujos valores estejam alinhados aos da empresa, promovendo relagdes de qualidade
com os consumidores e fidelizando os como defensores da marca. Quanto maior a
congruéncia entre influenciador e produto, maior a conexdo com o publico, influenciando
positivamente a inten¢do de compra e recomendacéo (Belanche; Casalé; Flavian, Ibanez-
Sanchez, 2021).

2.2. APERCEPCAO DO VALOR DE MARCA

Em um cenério de acirrada concorréncia, em que a oferta de produtos e servi¢os
cresce exponencialmente e muitos apresentam caracteristicas aparentemente



homogéneas, torna-se cada vez mais dificil se destacar. Por isso, € necessario buscar
fatores que ganham relevancia na decisdo do exigente consumidor, sendo a marca um dos
principais elementos.

A qualidade do produto, por sua vez, € um pilar essencial para a consolidacao da
marca, pois nenhuma consegue sobreviver por muito tempo sem satisfazer, de forma
eficaz, as necessidades e desejos de seus consumidores. Produtos comercializados sob
uma marca oferecem vantagens tanto para as empresas quanto para os revendedores e
consumidores. Estes tltimos se beneficiam do valor informativo da marca, que facilita a
escolha entre as diversas opcBes disponiveis. Ao decidir utilizar uma marca em seus
produtos, a empresa estabelece uma identidade inconfundivel, que simplifica a
identificacdo por parte dos consumidores, confere unicidade ao item e protege suas
caracteristicas, dificultando sua cdpia por concorrentes (Pinho, 1996).

Segundo Keller e Machado (2006), para estabelecer uma marca solida, é
fundamental construir quatro pilares essenciais, baseado na percepcdo dos clientes,
conhecido como modelo CBBE (Customer-Based Brand Equity). O primeiro deles € a
proeminéncia da marca, que busca responder a pergunta “Quem ¢é vocé?”. Em seguida,
tem-se o pilar significativo, que explora a questdo “O que vocé representa?” almejando
alcancar a imagem e desempenho percebido pelo consumidor. Posteriormente, é crucial
compreender as respostas, julgamentos e sentimentos que as pessoas associam a marca,
ou seja, “O que pensam de vocé€?”. Por ultimo, esta a criagdo de relacionamentos, que
envolve a definicdo da relacdo desejada com os consumidores, ou seja, “Que tipo de
relagdo buscamos estabelecer com vocé?”. Somente ao responder a essas questdes de
forma sélida, é possivel construir uma marca sélida, capaz de atender as necessidades dos
clientes e cultivar conexdes emocionais, promovendo assim a fidelizacdo dos mesmos.

De acordo com Aaker (1991), a construcéo de um solido Brand Equity — entendido
como um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu home e ou seu simbolo,
que cria valor tanto para a empresa quanto para seus consumidores - se baseia em cinco
pilares essenciais: lealdade a marca, conhecimento do nome, qualidade percebida,
associacbes da marca, e outros ativos da empresa (patentes, relagdes com canais de
distribuicéo).

A premissa fundamental reside na ideia de que as marcas pertencem aos clientes,
sendo a verdadeira medida de sua forga determinada pelas percepcdes e sentimentos que
esses consumidores nutrem em relacdo a elas, bem como pelas a¢fes que tomam em seu
nome. Em particular, as marcas mais robustas sdo aquelas que conseguem estabelecer
vinculos tdo profundos e apaixonados com seus consumidores a ponto de converté-los em
defensores entusiasmados, dispostos a compartilhar suas crencas e valores. E crucial
compreender que o poder de uma marca, assim como seu valor intrinseco, repousa nas
maos dos clientes e consumidores. E por meio de suas experiéncias e aprendizados com
a marca que os clientes passam a agir e pensar de maneira a permitir que a empresa colha
os beneficios da gestdo de marca (Keller; Machado, 2006).

Marcas com um Brand Equity enfraquecido precisaréo investir mais em atividades
promocionais para manter sua posi¢do nos canais de distribuicéo e perdem a oportunidade
de ter um preco premium com maior margem de lucro (Aaker, 1991). Contudo, €
necessario que a empresa reconheca a importancia de alguém capaz de implementar e
coordenar uma estratégia de marca consistente em diversos canais de comunicagdo e em
diferentes mercados. Destacando que a preocupacdo com a coeréncia comunicativa é
essencial para a adaptacdo organizacional da marca. Embora a gestdo de marcas tenha
historicamente priorizado a comunicagéo externa, essa abordagem sé é eficaz quando esta
alinhada com as mensagens internas.

Portanto, se faz necessarios a implementacdo de um sistema de comunicagdo
interno que facilite a troca de perspectivas, experiéncias e iniciativas, funcionando de



maneira sinérgica na gestdo da marca e apoiando o desenvolvimento de uma cultura
dentro da organizacao (Ruéo, 2017).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo pode ser classificado como de natureza quantitativa, tendo em
vista que buscara explorar a percepgdo dos consumidores em relagdo ao papel que 0s
influenciadores digitais exercem na construgédo do valor das marcas de produtos capilares
de forma objetiva, utilizando-se de dados numéricos. Segundo Creswell (2010), a
pesquisa quantitativa busca-se testar teorias objetivas, examinando a relacdo entre
variaveis medidas por meio de instrumentos padronizados, como questionarios.

No que se refere ao seu proposito, a pesquisa classifica-se como descritiva, pois
permitira descrever como as pessoas sao influenciadas por certos grupos sociais e como
isso afeta as marcas. Segundo Gil (2002, p. 42), a pesquisa descritiva busca “a descri¢cdo
das caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou, entdo, o estabelecimento
de relagdes entre varidveis”. Quanto aos procedimentos metodologicos adotados, a
pesquisa classifica-se como de levantamento, uma vez que envolvera a coleta de dados
junto a um grande grupo de pessoas, quais sejam mulheres universitarias. A pesquisa de
levantamento “caracteriza-se pela interrogacéo direta das pessoas cujo comportamento se
deseja conhecer Gil (2002, p.50).

Para a coleta de dados, foi elaborado e aplicado um questionario online,
utilizando-se da plataforma Google Forms. A amostra desta pesquisa foi composta por
mulheres universitarias, especialmente da Universidade Federal de Vigcosa - UFV.
Conforme levantamento divulgado pela UFV, considerando dados do primeiro semestre
de 2024, quando foi realizada a aplicagdo dos questionarios, a instituicdo possui
6053 mulheres matriculadas na graduacdo (Universidade Federal de Vigosa, 2025).

Para calcular o tamanho minimo da amostra, foi utilizada a formula proposta por

Dupont e Plummer (1990), qual seja: n = % sendo No = :—2 Considerando o erro
0

amostral (e) de 5% e a populacdo de 6053 pessoas, a amostra minima é de 376 mulheres
universitarias.

A coleta de dados foi realizada entre 13 de junho e 10 de setembro de 2024. Os
questionarios foram distribuidos por e-mail, enviados pela UFV, e por meio de grupos de
WhatsApp compostos por estudantes da propria instituicdo. Além disso, QR codes com 0
link do formulario da pesquisa foram espalhados por diversos pontos do campus, com
maior concentracdo em banheiros femininos, como estratégia de alcance ao publico-alvo.
A divulgacdo também ocorreu por meio de perfis no Instagram ligados a UFV, incluindo
paginas de grupos esportivos como os times femininos de basquete, futsal e vélei.

Ao todo, 414 respostas foram obtidas. No entanto, apds a filtragem dos dados, 385
respostas foram consideradas validas. Considerando que o questionario tinha como
publico-alvo estudantes universitarias com idade acima de 18 anos, foram excluidas as
respostas dos participantes que se identificaram como ndo-binarios ou individuos que
optaram por ndo se identificar, além dos menores de 18 anos. Ademais, também foram
desconsiderados da amostra os participantes que ndo concordaram com o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE).

Os dados coletados foram submetidos a andlise estatistica descritiva, com o
objetivo de explorar padrGes e tendéncias no comportamento das respondentes. Para
tanto, foram utilizadas medidas de posicdo, como média e moda, e de dispersdao, como o
desvio-padrdo, permitindo uma compreensdo mais refinada da variabilidade das
respostas. Complementarmente, foram calculadas frequéncias absolutas e relativas
(porcentagens), a fim de evidenciar a distribuicdo das preferéncias e percepcbes das
participantes em relacéo a influéncia digital no consumo de produtos capilares.



4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Nessa secdo, apresenta-se inicialmente a caracterizacdo das estudantes
universitarias participantes do estudo. Em seguida, apresenta-se as marcas mais apontadas
pelas respondentes. Por fim, discute-se o papel dos influenciadores na escolha das
referidas marcas.

4.1. COMPREENDENDO O PERFIL DAS ESTUDANTES

A pesquisa contou com a participacdo de estudantes universitarias de 41 dos 42
cursos oferecidos pela Universidade Federal de Vicosa (UFV). Salienta-se que o maior
namero de respondentes é do curso de Administragédo (11,68%), o que pode ser atribuido
ao fato de os pesquisadores serem vinculados a esse curso e, portanto, terem maior acesso
a contatos nessa area.

A maior parte das participantes, 83,64% (322 mulheres), tem entre 18 e 24 anos,
0 que é compativel com o perfil da maioria dos estudantes de graduacéo. Dessas, 13,25%
(51 mulheres) estdo na faixa de 25 a 31 anos. Mulheres entre 32 e 38 anos
correspondem a 1,3% (5 participantes), enquanto 0,52% (2 mulheres) tém entre 39
e 45 anos. J& 0,78% (3 mulheres) possuem idades entre 46 e 52 anos. Apenas 2 mulheres
(0,52%) tem entre 53 e 59 anos, e ndo houve participantes acima dos 60 anos. Quanto ao
estado civil, 95,32% declararam ser solteiras, 2,86% casadas, 0,52% vilvas, 0,26%
divorciadas, e 1,04% optaram por ndo informar.

Quanto a renda, a maior parte das participantes possui renda pessoal entre R$
501,00 e R$ 2.000,00, com destaque para a faixa de R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00, que
concentra 0 maior niumero de mulheres. A Figura 1 demonstra que as rendas mais baixas
(até R$ 500,00) e mais altas (acima de R$ 3.000,00) possuem uma participa¢do menor.
Esses dados indicam que a maioria das participantes tem rendimentos modestos,
condizentes com o perfil de jovens em inicio de carreira.

200

Figura 1 - Renda pessoal das participantes.
Fonte: Dados da pesquisa

4.2. AS MARCAS MAIS APONTADAS PELAS RESPONDENTES

Antes de compreender de que forma os influenciadores digitais influenciam as
escolhas de marcas de produtos capilares, foi solicitado as participantes da pesquisa que
analisassem essa influéncia levando em consideracdo suas marcas preferidas. Além disso,
julgou-se importante identificar como se da a escolha dessas marcas pelos consumidores.

Conforme evidenciado na Figura 2, as marcas Elseve (10,39%), Lola (8,05%),
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Eudora (8,83%) e Haskell (8,05%) lideram as preferéncias entre as estudantes de
graduacéo, sugerindo que essas marcas possuem forte presenca e aceitacao nesse publico.
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Figura 2 - Marca de produto capilar considerada preferida pelas participantes.
Fonte: Dados da pesquisa

No caso da Haskell, o fato de ser uma marca de uma empresa localizada em
Vicosa-MG, também contribui para sua popularidade, ja que consumidores
frequentemente valorizam marcas regionais por questdes de identificacdo e apoio ao
mercado local. Marcas como Salon Line (7,01%), Widi Care (7,01%) e Pantene (6,23%)
também se destacam, consolidando-se como opgdes recorrentes. Por outro lado, marcas
com menor representatividade, como Kérastase, Sebastian, Braé e Joico, que possuem
menos de 1% das respostas, sdo conhecidas por seus produtos de alta qualidade, mas
também por seus precos elevados. Isso pode explicar sua baixa popularidade entre as
estudantes de graduacéo, j& que esse publico, em sua maioria, ainda ndo possui uma renda
significativa e tende a priorizar opcBGes mais acessiveis.

Outras marcas citadas foram: Amend, Apice, Arvensis, DaBelle, Ecosmeticos,
Eixos, Gold, Granado, Inoar, Joico, Kanechom, Mise en scene, Monange, Natura, Novex,
Oh May!, Palmolive, Redken, Sebastian e Vittis. Considerando o total geral de 338
citacOes, essas marcas representam aproximadamente 13,6% do total.

A maioria das mulheres que responderam a pesquisa costumam adquirir produtos
capilares da sua marca preferida em supermercados, com 167 respostas, seguidos pelas
lojas online, onde 114 pessoas optam por esse canal. As farmacias aparecem com 41
respostas, enquanto o site préprio da marca conta com 31 (Figura 3).
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Figura 3 - Local que as participantes costumam adquirir seus produtos capilares.
Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se que a maior parte das respondentes pertencem a Geragdo Z, a qual
demonstra uma forte preferéncia por experiéncias de compra em lojas fisicas,
especialmente quando essas experiéncias envolvem aspectos sociais, sensoriais e
imersivos. Esse comportamento evidencia a presenca do fendbmeno conhecido como
phygital, um modelo hibrido que integra os mundos fisico e digital, mostrando que a
Geracdo Z transita com naturalidade entre ambos os ambientes. Assim, mesmo com o
dominio das tecnologias digitais, essa geracdo valoriza o contato direto com 0s produtos
e a vivéncia proporcionada pelos espacos fisicos de compra (Kotler; Kartajaya; Setiawan,
2024).

A respeito de quem influenciou os consumidores a comprarem pela primeira vez
a marca preferida de produtos capilares, observaram-se tendéncias que evidenciam a
importancia das relagfes interpessoais e da presenca digital na decisdo de compra, como
apontado na Figura 4.
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Figura 4 - Quem influenciou adquirir a marca preferida pela primeira vez.
Fonte: Dados da pesquisa

A maior parte dos entrevistados, 101 pessoas (26,28%), foi influenciada por
familiares, seguidos por 58 pessoas (15,1%) que apontaram 0s amigos COmo responsaveis
pela indicacdo. Esses dados destacam o peso das recomendacGes vindas de individuos
proximos, cujas opinides sdo frequentemente vistas como confidveis por estarem
baseadas em experiéncias reais e auténticas.

Nesse contexto, como aponta Karhawi (2017), as opinides de individuos proximos
e de personalidade reconhecida também sdo valorizadas porque sdo consideradas
confiaveis, baseadas em experiéncias reais e auténticas. Isso explica, em parte, o destaque
que os influenciadores digitais vém ganhando nesse cenario: 83 respondentes (21,64%)



afirmaram ter sido influenciados por essas figuras, que, embora ndo fagcam parte do
convivio pessoal dos consumidores, constroem autoridade e proximidade por meio de sua
atuacdo nas midias sociais. Ainda segundo Karhawi (2017), o circulo de influéncia ndo
se limita apenas ao ambiente fisico e as conexdes pessoais. As pessoas também podem ser
influenciadas por individuos que nunca conheceram pessoalmente, mas que tém presenca
online marcante. Assim, a internet amplia o alcance da influéncia, incorporando novos
agentes ao processo de escolha do consumidor.

Ademais, 81 pessoas (21,9%) afirmaram ndo ter sido influenciadas por ninguém,
0 que sugere um certo grau de autonomia na decisdo. Outras fontes também foram
mencionadas, como profissionais da area, com 36 indica¢des (9,38%), e videos divulgados
pela prépria marca, com 19 mencdes (4,95%). Por fim, 6 participantes (1,56%) citaram
outros canais de influéncia.

43.0 PAPEL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS NA ESCOLHA DE
PRODUTOS CAPILARES

Dos 338 participantes que responderam & pergunta sobre seguir influenciadores
digitais na area de cuidados com o cabelo, 143 (37,14%) afirmaram que ndo seguem,
enquanto 242 (62,86%) disseram que ja seguiram ou seguem influenciadores. 1sso indica
que uma maioria significativa dos respondentes se envolve com conteudo de
influenciadores digitais quando o tema é cuidado capilares.

A Figura 5 revela o quanto os participantes entrevistados confiam em diferentes
categorias de influenciadores digitais. Os micro influenciadores (10 mil a 100mil
seguidores) sdo os mais confiaveis, representando 41,84% das respostas, seguidos pelos
macro influenciadores (100 mil a 1 milhdo de seguidores), com 27,63%. Nano
influenciadores (0 a 10 mil seguidores) aparecem logo em seguida, com 14,47%,
enquanto os mega influenciadores (mais de 1 milh&o de seguidores) e celebridades (mais
de 10 milhdes de seguidores) sugerem menores niveis de confianca, com 9,47% e 6,58%,
respectivamente.
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Macro Influenciador
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o
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Figura 5 - Confianca em influenciadores digitais.
Fonte: Dados da pesquisa
Analisando onde as estudantes seguem influenciadores digitais na area de
cuidados com o cabelo, os dados revelam uma clara preferéncia pelo Instagram, que lidera
com 131 citacdes, representando aproximadamente 54,13% do total de 242 respostas. 1sso
sugere que 0s usuarios valorizam o formato visual e as interacdes diretas que a plataforma
oferece, permitindo que se conectem mais facilmente com os influenciadores e suas
recomendacfes. O TikTok também apresenta um numero significativo, com 74
seguidores, 0 gque corresponde a cerca de 30,58%, destacando a popularidade dos videos



curtos e dinamicos que promovem tendéncias e dicas de maneira rapida e envolvente. O
YouTube, com 22, ou 9,09%, ainda é relevante, especialmente para contetido mais longos
e detalhados, enquanto 15 pessoas afirmam ndo seguir nenhum influenciador,
representando 6,2% do total (Figura 6).
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Figura 6 - Rede social que segue um influenciador digital na &rea de cuidados capilares.
Fonte: Dados da pesquisa

Das 242 respondentes (essa reducdo ocorreu devido a estrutura do questionario,
que foi dividido em secOes. Especificamente, as participantes que indicaram ndo seguir
influenciadores digitais na area de cuidados capilares foram direcionadas para outras
perguntas), 208 afirmaram que ja compraram produtos ou servicos de cuidados capilares
de marcas conhecidas por recomendacdo de um influenciador, representando 85,95% do
total. Por outro lado, 34 pessoas (14,05%) responderam que nao fizeram essa compra
motivadas por influenciadores.

Esse resultado sugere uma possivel influéncia dos influenciadores digitais nas
decisdes de compra, especialmente no segmento de cuidados capilares. A recomendacéo
de produtos por figuras pablicas nas redes sociais parece ser uma estratégia eficaz, pois a
grande maioria dos participantes relatou que ja se sentiu motivada a comprar com base
nessas indicagbes. Segundo Nascimento, Cezar e Santos (2024), no que tange
especificamente o consumo de mulheres universitarias, € prudente considerar que hd uma
ativacdo de necessidades a partir da imagem construida pelos influenciadores e pelas
marcas, levando, dentre outros aspectos, a aceitacdo de diferentes corpos e uma difuséo
da ideia de pertencimento dessas mulheres em distintos grupos sociais.

Ainda, das 242 respondentes, 138 afirmaram que ja compraram algum produto ou
servico de cuidado capilar de uma marca que ndo conheciam por indicacdo de um
influenciador, representando 57,02% do total. Por outro lado, 104 pessoas, ou 42,98%,
disseram que ndo realizaram compras de marcas desconhecidas com base nessas
recomendacgBes. Os dados sugerem que os influenciadores digitais tém um impacto ndo
apenas em marcas consolidadas, mas também em marcas menos conhecidas. Mais da
metade das participantes se sentiu confiante para experimentar algo novo, o que
demonstra o poder das recomendacdes em gerar confianca e estimular o consumo de
produtos ou servigos de marcas emergentes no mercado.
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A respeito do formato de contetudo digital que mais influencia a decisdo de
adquirir um produto de cuidado capilar, a Figura 7 apresenta uma sintese do que mais foi
mencionado.

o1 Video curto I AANENERY
" 64,93% das pessoas acreditam que videos curtos,
como Reels, TikTok e Shorts, tém a maior influéncia
na decisao de compra de produtos capilares.

Stories

11,36% das pessoas acreditam que os stories tém um
papel importante na decisdo de compra de produtos
capilares.

Figura 7 - Formato de conteido que influencia a adquirir um produto capilar.
Fonte: Dados da pesquisa

Os dados apresentados reforcam o que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2024)
apresentam sobre o comportamento digital das geragdes mais jovens, especialmente da
Geracdo Z. Essa geracdo apresenta periodos de atencdo seletiva, preferindo conteidos
curtos, dindmicos e altamente personalizados, como os oferecidos por plataformas como
TikTok, Instagram Reels e YouTube Shorts. Essa tendéncia esta diretamente relacionada
ao conceito de micromomentos, nos quais 0s consumidores acessam rapidamente
informagdes relevantes por meio de dispositivos moveis.

Além disso, os contelidos mais espontaneos e auténticos, como 0s gerados por
usuérios (UGC), demonstram maior ressondncia com esse publico, que valoriza
experiéncias reais e ndo roteirizadas. Dessa forma, observa-se que o formato de video
curto ndo apenas se alinha as preferéncias da Geracdo Z, mas também se mostra uma
ferramenta estratégica eficaz para marcas que desejam impactar esse publico durante sua
jornada de compra.

Uma pesquisa realizada pela HypeAuditor (2022) na Black Friday mostra dados
relevantes sobre o comportamento de influenciadores e marcas no Instagram,
evidenciando diferencas significativas nas estratégias de conteddo utilizadas. Os
influenciadores priorizaram majoritariamente o formato Reels, que correspondeu a 43%
das postagens, seguidos por imagens (37,5%) e carrosseis (19,31%). Por outro lado, as
marcas ainda concentraram a maior parte de suas publicages em imagens (50,29%), com
menor uso de Reels (27,87%) e carrosséis (21,83%). Esses dados mostram que 0s
influenciadores estdo mais alinhados as preferéncias do publico, considerando que
64,93% dos consumidores afirmam que videos curtos, como Reels, TikTok e Shorts, sdo
0s que mais influenciam na decisdo de compra de produtos capilares.

Sobre a influéncia de influenciadores digitais na percepcdo de valor das marcas de
produtos capilares, a pesquisa revelou insights relevantes. Em geral, considerando uma
escala likert de 1 a 5, os respondentes acreditam que os influenciadores contribuem para
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a visibilidade e reputacdo de suas marcas favoritas (média de 4,01). A moda, com uma
nota de 5, reforca essa visao positiva, sugerindo uma forte concordancia da contribuicéo
dos influenciadores. O desvio padrdo de aproximadamente 1,03 indica uma ligeira
variacdo nas respostas, com a maioria dos participantes concentrando-se em notas altas,
0 Qque sugere uma percepcdo majoritariamente favoravel quanto ao impacto dos
influenciadores nesse setor.

Esses dados dialogam diretamente com o conceito de conhecimento de marca,
conforme descrito por Keller e Machado (2006), que o definem como um ponto de
ancoragem na memdaria, composto por diversas associacdes. A atuacdo dos
influenciadores digitais contribui para fortalecer tanto a lembrangca quanto o
reconhecimento de marca, uma vez que ampliam sua exposi¢do em diferentes contextos
e reforcam associa¢bes positivas junto ao publico. Quando os consumidores séo
constantemente impactados por contetdos que destacam os atributos, valores e estilo de
vida associados a marca, ha uma maior probabilidade de que esses elementos sejam
armazenados na memoria. Com isso, aumentam as chances de escolha dessa marca no
momento da compra, uma vez que a familiaridade, o reconhecimento e as percepcoes
positivas se tornam mais consolidados.

Em contraste, os dados revelam ainda que muitos usuarios consideram a
associacdo da marca com influenciadores como ndo muito confiavel (média de 2,92), o
que sugere uma percepcao geral negativa. A moda foi 3, reforcando essa percepg¢do mais
de desconfianga. O desvio padrdo de 1,26 aponta para uma certa variagdo nas opinioes,
refletindo a diversidade de percepcbes. Esses dados também dialogam com Keller e
Machado (2006), que afirmam que a falta de compatibilidade genuina entre o
influenciador e a marca pode comprometer a eficacia da parceria. A imprevisibilidade na
vida dos influenciadores e a desconfianga dos consumidores em relagdo a autenticidade
dos endossos também representam desafios significativos para essa estratégia de
marketing. Ou seja, mesmo que os influenciadores tenham grande alcance e poder de
influéncia, como mostrado anteriormente, a efetividade de suas recomendagdes esta
diretamente relacionada a percepcao de autenticidade e coeréncia entre a imagem do
influenciador e os valores da marca.

Os dados também revelaram que as respondentes consideram que a presenca do
influenciador contribui para transmitir seguranca e autoestima (média de 3,61). A moda,
4, demonstra a percepcao positiva quanto a esses elementos. O desvio padréo de 1,05,
embora moderado, reforca a ideia de que o marketing de influéncia é eficaz na construcao
da imagem da marca.

Em relacdo a influéncia digital sobre a decisdo de compra de produtos capilares,
o0s dados sugerem uma percep¢do um pouco positiva (média de 3,25). No entanto, a moda
de 1 indica que muitos consumidores discordam da afirmacéo, refletindo uma diversidade
de opinides, evidenciada pelo desvio padréo de 1,21.

Ademais, a analise revelou uma percepc¢ao positiva em relacdo a influéncia digital
sobre a admiracdo e respeito pela marca de produtos capilares (média de
aproximadamente 3,9). A moda de 4 corrobora essa ideia, com um desvio padréo de 1,24
indicando uma variacdo moderada nas respostas.

Esse conjunto de dados revela que, embora muitos reconhegam a influéncia digital,
algumas opinides divergem, sublinhando a complexidade da relagao entre influenciadores
e a percepc¢do do consumidor. Essa influéncia, no entanto, ndo se limita a visibilidade ou
popularidade da marca nas midias sociais, ela estad profundamente ligada a forma como o
consumidor se identifica com os valores e o estilo de vida que a marca comunica. Como
destaca Vasquez (2007), a marca evoca sensacdes especificas que ressoam com a
identidade do consumidor. A escolha vai além de meras etiquetas ou slogans, trata-se de
uma aspiracao a incorporar um modo de vida, uma atitude ou um conjunto de valores que
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a marca simboliza. Assim, a influéncia dos criadores de contetudo digitais pode ser vista
como um facilitador que reforca essa identificacdo simbdlica, tornando a marca ainda
mais significativa para o consumidor.

5. CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo compreender o papel dos influenciadores digitais
na escolha de marcas de produtos capilares por mulheres estudantes universitarias. Com
base em uma abordagem quantitativa, os dados evidenciaram que os influenciadores
exercem um papel estratégico na decisdao de compra desse publico, com destaque para 0s
micro influenciadores, cuja maior capacidade de engajamento esta associada a
autenticidade e a proximidade com os seguidores.

Entre os principais achados, observou-se que 85,95% das participantes ja
adquiriram produtos capilares por indicacdo de influenciadores digitais, e mais da metade
se sentiu encorajada a experimentar marcas até entdo desconhecidas. A percepc¢édo geral
sobre a influéncia digital na construcdo da imagem das marcas também foi positiva,
sobretudo quando os contetidos veiculados sdo espontaneos, auténticos e apresentados em
formatos breves, como Reels e TikToks.

Contudo, embora o papel dos influenciadores digitais tenha se mostrado relevante
para atributos como visibilidade, reputacdo, admiracao e respeito pela marca, os dados
revelaram também que muitos usuarios consideram a associagdo entre marcas e
influenciadores como “ndo muito confiavel”, o que sugere uma percepgéo geral negativa.

Como sugestdes para pesquisas futuras, recomenda-se a ampliacao do estudo para
diferentes publicos, como homens, mulheres de outras faixas etarias ou de distintas
regides, com vistas a comparagdo de percepcbes e comportamentos. Ademais,
investigacOes qualitativas, como entrevistas em profundidade ou grupos focais, podem
revelar subjetividades e significados simbdlicos associados a influéncia digital no
consumo de produtos capilares.

Em termos de limitagOes, destaca-se que o estudo foi realizado com um grupo
restrito e homogéneo — mulheres universitarias de uma mesma instituicdo de ensino —
0 que limita a generalizacdo dos resultados. Fatores culturais, sociais e econémicos podem
ter influenciado para que as percepcdes reveladas sejam relativamente uniformes. Soma-
se a isso o foco central na atuacdo dos influenciadores digitais, 0 que restringe a analise
de outros elementos internos e externos que também impactam a tomada de deciséo de
compra nesse segmento.
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