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Resumo: O trabalho teve como objetivo analisar
como a adog¢dao de influenciadores digitais
na comunicacdo mercadoldgica impacta na
experiéncia dos consumidores, especialmente
em termos de processo decisério. A revisao
de literatura concentrou o0s conceitos de
comunicacdo mercadolégica e experiéncia
dos consumidores, bem como influenciadores
digitais e o papel exercido nesse contexto. O
procedimento metodolégico foi realizado em
duas partes: abordagem qualitativa e carater
descritivo, com coleta e analise de dados
secundarios acerca de umainfluenciadora digital
de sucesso no ramo de produtos cosméticos
— Bianca Andrade (“Boca Rosa”); seguido de
abordagem quantitativa e método hipotético-
dedutivo, com um experimento (n=106)
comparando duas campanhas publicitarias: com
protagonismo da supracitada influenciadora
versus pessoa andnima. Como principal
resultado, foi possivel visualizar a capacidade de
endossodosinfluenciadoresdigitais, queimpacta
na experiéncia do consumidor, especialmente
em termos do processo decisorio, aumentando
a disposicdo de compra, a percepg¢do de valor
ideial e a prépria propensao de pagamento.

Palavras-chave: Comunicacdao mercadoldgica,
Experiéncia do consumidor, Influenciadores
digitais, Comportamento do consumidor,
Método experimental.

Abstract: The work aimed to analyze how the
adoption of digital influencers in marketing
communication influences the experience of
consumers, especially in terms of decision-
making. The literature review focused on
the concepts of marketing communication
and consumer experience, as well as digital
influencers and the role played in this context.
The methodological procedure was carried
out in two parts: qualitative approach and
descriptive character, with collection and
analysis of secondary data about a successful
digital influencer in the field of cosmetic products
— Bianca Andrade (“Boca Rosa”); followed by
a quantitative approach and a hypothetical-
deductive method, with an experiment (n=106)

comparing two advertising campaigns: with the
role of the aforementioned influencer versus
anonymous person. As the main contribution,
it was possible to visualize the endorsement
capacity of digital influencers, which impacts
the consumer experience, especially in terms
of the decision-making process, increasing the
purchase disposition, the perception of ideal
value and the payment propensity itself.

Keywords: Marketingcommunication, Consumer
experience, Digital influencers, Consumer
behavior, Experimental method.

1. INTRODUCAO

Com a democratizagdo do acesso a
internet e a popularizacdo das redes sociais,
criou-se um ambiente em que as informacgdes
sdao disseminadas facilmente por meio da
geracdo de conteldo em massa e que,
consequentemente, também acaba sendo
compartilhado massivamente. Esse cendrio
se mostra bastante favoravel para que alguns
usudrios consigam se tornar mais conhecidos,
destacando-se em termos de procura e
seguimento pelo grande publico. Esses usuarios
foram denominados de influenciadores digitais,
termo que por si sé ja destaca o papel de
importancia enquanto indutor e formador de
opinides diversas (KARHAWI, 2016).

Tal fenbmeno ¢é corroborado por
estatisticas atuais. Segundo o estudo do Instituto
Qualibest do ano de 2018, 76% dos usuarios de
internet no pais declararam ja terem consumido
produtos apds a indica¢do de influenciadores
digitais. Além disso, uma andlise da Mindminers,
também em 2018, mostrou que tais compras
estdo majoritariamente relacionadas ao estilo
de vida, com ampla diversidade de produtos,
desde cosméticos e roupas, alimentos, livros e
games, produtos esportivos e até viagens.

Esse cendrio contribui para evidenciar o
papel dos influenciadores digitais, o que, como
consequéncia, também acaba despertando
a atencdo do meio organizacional. Nesse
sentido, fortalece a pratica das organizacdes de
estruturarem suas estratégias de comunicacdo
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mercadolégica considerando o uso dos
influenciadores digitais, principalmente diante
dos possiveis beneficios resultantes desse
endosso  (KARHAWI, 2016; GUIMARAES,
2018; SILVA; FARIAS; GRIGG; BARBOSA, 2020;
ANDREOLI; VIEIRA, 2022).

Dentre esses possiveis beneficios, a
literatura destaca a possibilidade de enaltecer
eventuais produtos ou marcas, despertando
atencdo e gerando interesse dos seguidores,
bem como a oportunidade do endosso, o que
agrega certa credibilidade na recomendacao
(KARHAWI, 2016; VIEIRA, 2016; MANTELATTO,
2015; SILVA; SOUZA, 2021). Além disso, a
estratégia de comunicacdo mercadoldgica com
adoc¢do de influenciadores pode impactar na
experiéncia do publico consumidor, refletindo
também na sua percepcao de satisfacao
(MOURA, 2008; SILVA; FARIAS; GRIGG; BARBOSA,
2020). Uma pesquisa realizada pelo Instituto
Ipsos Connect junto a 300 pequenas e médias
empresas brasileiras no ano de 2019 mostrou
opinides convergentes: 65% delas defenderam o
beneficio de aumento de vendas proveniente da
adoc¢do de influenciadores digitais, bem como
76% apontaram a vantagem de trazer novos
consumidores.

A luz do exposto, o trabalho teve como
objetivo analisar a influéncia da adog¢dao de
influenciadores  digitais na comunicagdo
mercadoldgicanaexperiénciadosconsumidores,
especialmente em termos de processo decisério
de compra/consumo. Para tanto, inicialmente,
foi feita uma revisdo de literatura, focando
nos conceitos de comunicacdo mercadoldgica
e experiéncia dos consumidores, discorrendo
também sobre os influenciadores digitais
e o papel que exercem nesse contexto.
Tendo a literatura como suporte, adotou-se
um procedimento metodoldgico realizado
em duas partes: primeiro, com abordagem
qualitativa e carater descritivo, realizando uma
contextualizacdo do caso, com coleta e anadlise
de informagbdes secunddrias acerca de uma
influenciadora digital de sucesso no ramo de
produtos cosméticos — Bianca Andrade (“Boca
Rosa”); e um experimento online (n=106) com
a comparacdo de duas campanhas publicitdrias,

uma protagonizada pela
influenciadora e outra com uma
andnima.

A importancia deste estudo se justifica
pela necessidade de maior compreensao sobre
o uso das midias sociais pelas organizac¢ses,
especialmente considerando o papel dos
influenciadores digitais e seu impacto em termos
de reacdo dos consumidores (SILVA; FARIAS;
GRIGG; BARBOSA, 2020; SCHUNKE; ANDRETTA;
SCHREIBER; SCHMIDT; MONTARDO, 2021; SILVA;
COSTA, 2021; ANDREOLI; VIEIRA, 2022). Nesse
contexto, este artigo se diferencia pela extensao
da analise, que vai além da investigacdo pautada
em celebridades (KARHAWI, 2016; ANDREOLI;
VIEIRA, 2022). Além disso, o estudo contribui
com a agregacdo de evidéncias empiricas em
dois sentidos: primeiro, associando dados
gualitativos e quantitativos, e, segundo,
entrelagando a teoria a casos reais atuais.

supracitada
pessoa

2. REFERENCIAL TEORICO

Inicia-se contextualizando a comunicagao
mercadolégica e sua evolugao para a internet
e as midias sociais; em seguida, aborda-se o
conceito de experiénciado consumidoreoganho
de importancia perante o cendrio digital; por
fim, discorre-se sobre os influenciadores digitais
e o potencial dessa ado¢dao na comunicag¢ao
mercadoldgica.

2.1. Comunicagao mercadoldgica

A comunicag¢ao mercadoldgica é uma das
trés dimensdes da comunica¢do organizacional.
Portanto, antes, torna-se importante definir que
a comunicagdo organizacional esta inserida num
sistema econdmico, politico, social ou cultural
responsavel por abrir espago para a discussao
dos problemas da empresa ou instituicdo,
esforcando-se por trazer solugdes coletivas que
beneficiem ao sistema e que o tornem mais
produtivo (CORELLA, 2000). A comunicagao
organizacional inclui trés dimensdes: a
comunicagdo institucional ou corporativa,
a comunicagcdao interna e a comunicagao
mercadoldgica (CORELLA, 2000).
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Nesse sentido, a comunicacdo seja pela necessidade de mudangas que
mercadolégica pode ser definida como interferem na inércia organizacional, ou seja
uma producdo simbdlica de mensagens por dificuldades de encontrar caminhos para tal

multidirecionais, elaborada com propdsito
e conteudos relevantes, resultantes do
planejamento estratégico de uma organizacao
(GALINDO, 2012). Assim, a comunicagao
mercadolégica provém tanto de influéncias
internas, tais como os objetivos organizacionais
e 0s motivos de manutenc¢ao de relacionamento
com o mercado, quanto externas, concernentes
ao publico-alvo, seja em termos demograficos,
sociais, econdmicos, culturais, tecnoldgicos,
entre outros (GALINDO, 2012).

Os didlogos entre as organizagbes e
seus publicos sdao estabelecidos por meio dos
fluxos de informacdo, tendo como esséncia
o estabelecimento de relagdes diretas e
interativas, oportunizados por estratégias de
comunicacdo estruturadas (CESCA, 2000). A
expressao “comunicacdo estratégica”, em voga
no discurso empresarial, ainda é traduzida como
comunicacdo “relevante” (CORREA, 2005). Tal
relevancia combina circunstancias especificas do
emissor, mas também do receptor, que consome
a combinag¢dao do conteddo da mensagem, do
canal de comunicacao e da linguagem utilizada
(SALAVERRIA, 2005).

Nesse processo, deve-se destacar a
inovacdo como ferramenta estratégica nas
comunica¢des mercadoldgicas organizacionais,
justamente no sentido de possibilitar o
relacionamento continuo entre organizacao
e publico-alvo, contribuindo para melhorar
a experiéncia do consumidor (ATANASIO,
2018). No ambito organizacional, a inovagao
é definida como a conjugac¢ao da producdo de
ideias com as ac¢Oes para de fato implementa-
las e a pratica de mensuracdo dos resultados
alcancados (VASCONCELLOS, 2018). Se tanto as
comunica¢des mercadolégicas como a inovagao
permeiam os objetivos de melhorar resultados,
é esperado que esses dois processos estejam
alinhados para gerar o valor esperado, inclusive
no que dita a experiéncia do consumidor em
relacdo a marca ou a organizacao.

Entretanto, ha grande dificuldade de
integrar estes processos nas organizagoes,

(CAJAZEIRA, 2016). Em complemento, Nassar
(2005) afirma que a relagdo entre a comunicagao
mercadoldgica e a inovagao pode existir quando
se percebe a transformagdo da comunicacao
contemporanea por meio do fendmeno da
internet, das midias sociais e dos novos habitos
derivados delas. Tal mudanca tem modificado
também a percepc¢ao dos consumidores sobre
produtos, marcas e organizacdes, além de
direcionar comportamentos de compra e
consumo, inclusive em termos de avaliagdao da
prépria experiéncia (NASSAR, 2005).

Nesse sentido, o atual cendrio de
disseminacdao de midias sociais deu origem
a um novo paradigma em que o consumidor
ganha perspectiva de interagdo com outros
consumidores e com as organizagdes
(MANGOLD, 2009). De fato, por vezes, o
consumidor acaba sendo o responsavel por
iniciar e controlar o processo de troca de
informagcbGes neste sistema (KOTLER; JAIN;
MAESINCEE, 2002). Dessa forma, na medida
em que esse cenario facilita a comunicagao e
0 acesso as informacgdes, contribui-se para o
efeito de “empoderamento” do consumidor,
gue passa a ter maior possibilidade de escolha
e embasamento na tomada de decisdo
(MEDEIROS, 2014). Como consequéncia
desse aumento da exigéncia em relagdo a
compra/consumo, torna-se necessario que as
organizagdes se aprofundem no conhecimento
acerca das midias sociais e na relagao delas com
esse processo(CERETTA; FROEMMING, 2011).
Mais do que isso, sdao demandados ajustes ao
novo cenario, com esforgos inovativos em suas
praticas comunicacionais (MEDEIROS, 2014;
CERETTA; FROEMMING, 2011).

2.2. Experiéncia do consumidor

Na ultima década, diante do contexto de
acirramento da competitividade, os diferenciais
de uma organizagdo passaram a ser enxergados
pelo mercado para além dos precos e até da
qualidade ofertados (WALKER, 2020). Conforme
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contextualizado no subtdépico anterior, a
disseminacao das tecnologias de comunicagao
contribuiu para aumentar o poder de barganha
dos consumidores, principalmente no processo
decisério, tanto nas etapas de levantamento
de informagdes e comparacao de alternativas,
guanto namaiorexigéncia atribuidaaomomento
de compra/consumo (WALKER, 2020).

Como consequéncia, ganham forca fatores
como a identificacdo do consumidor com a
organiza¢do, marca ou produto, o entendimento
e o atendimento de suas expectativas e as
consequentes relagdes de satisfacdo e de
fidelidade, que, juntas, culminam na construgao
da experiéncia do consumidor (OSMAN; COLE &
VESSEL, 2006; WALKER, 2020). Nesse sentido, a
experiéncia do consumidor pode ser entendida
como o retorno subjetivo que os clientes ou
usuarios tém a partir de qualquer contato com
uma organizagao, sua marca ou seus produtos
(MEYER & SCHWAGER, 2007). Ou seja, a
experiéncia do consumidor se forma a partir
de pensamentos, sentimentos e atitudes que
ocorrem neste contato com a organizagao, seja
prévio, durante ou posterior (LIAO, 2003).

Esse contato pode ser tanto direto,
geralmente iniciado pelo consumidor, como,
por exemplo, durante um atendimento ou a
realizacdo de uma compra, quanto indireto,
que contempla encontros n3ao planejados,
como no caso de acdes de publicidade, noticias,
recomendacdes ou indicacbes boca a boca
(MEYER; SCHWAGER, 2007). Dessa forma, focar
na experiéncia proporcionadaao consumidorem
qualquer etapa de contato com a organizagao se
torna imprescindivel para melhorar as relagées
de satisfacdo (LIAO, 2003). De fato, a entrega de
ofertas que sejam tanto coerentes com aimagem
e os propdsitos da organizacao quanto atendam
e superem as expectativas do consumidor,
mostra-se fundamental para agregar valor a
relacdo oferta-demanda, inclusive em termos
de experiéncia do consumidor (MEYER &
SCHWAGER, 2007).

Dessa forma, pode-se observar que se
despontanaexperiénciadoconsumidoraquestao
da relagdo entre consumidor e organizac¢ao.
Assim, exige-se cada vez mais das organizacdes

que trabalhem com as perspectivas de marketing
de servicos e marketing de relacionamento,
pautando-se na criacdo e desenvolvimento de
vinculos de relacionamento interativos e a longo
prazo (LEMES; GHISLENI, 2013). Nesse contexto,
as comunica¢bes mercadoldgicas devem se
aprimorar, trabalhando com mensagens de fato
relevantes e significativas aos seu publico-alvo
(TORMES; SILVA; PIVETTA; SCHERER, 2016). Uma
pratica organizacional que visa essa adequacgao
€ a adoc¢do de influenciadores digitais, tema
discutido no subtdpico seguinte.

2.3. Influenciadores digitais

No ano de 2018, mais da metade da
populacdo mundial ja possuia acesso a internet,
somando mais de quatro bilhdes de pessoas
conectadas (KEMP, 2018). Segundo relatério
publicado pelo We Are Social (2020), o Brasil
se destaca nesse cenario, sendo o terceiro com
mais tempo de acesso, com média de nove
horas por dia. Além disso, conta com mais de
150 milhdes de usuarios online, sendo que mais
de 90% também ja sdo ativos nas redes sociais.

Esse contexto de democratizagdo do
acesso a internet e as redes sociais criou-se um
ambiente propicio para o despontamento de
alguns usuarios, que puderam se tornar facil e
rapidamente conhecidos, buscados e seguidos
em massa, por meio da criagao de conteudo e
compartilhamento de informagdes e opinides
(KARHAWI, 2016). A esses usudrios, empregou-
se a denominac¢do de influenciadores digitais,
termo que se tornou habitual no pais a partir de
2015 (KARHAWI, 2016; SILVA; FARIAS; GRIGG;
BARBOSA, 2020).

Os influenciadores digitais configuram
todas as pessoas que se tornaram grandes
formadores de opinido na internet, seja pela
divulgacdo por meio de blogs, canais de youtube
ou perfis nas diversas redes sociais (BORGES,
2016). Em complemento, Medeiros, Santos,
Silva e Santos (2016) definem os influenciadores
digitais como usuarios que se utilizam da prépria
popularidade em determinado canal digital ou
rede social para construir e divulgar um estilo de
vida, promovendo, conjuntamente, eventuais
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produtos de organiza¢gdes patrocinadoras.
Dessa forma, o influenciador digital pode ser
visualizado como o individuo que possui uma
quantidade consideravel de seguidores que
interagem em seus canais digitais ou redes
sociais, meios por onde realizam a troca de
informacdes sobre produtos e suas experiéncias
com eles (MANTELATTO, 2015).

Assim, os influenciadores digitais acabam
tendo certo poder tanto no sentido de colocar
discussdes em circulagcdo quanto no de interferir
no processo de decisdo de compra e consumo
de maneira geral, seja em termos de produtos
e/ou marcas especificas,ou quanto interesses
e gostos mais amplos, em relagdo ao estilo de
vida (KARHAWI, 2016; JIMENEZ; SANCHEZ,
2019; SOARES; SOARES; PEREIRA, 2021).
Inclusive, deve-se destacar que essa capacidade
de mobilizagdo e interferéncia atribuida
aos influenciadores digitais é relatada por
diversos autores da area, com consonancia na
argumentacdo (MANTELATTO, 2015; BORGES,
2016; VIEIRA, 2016; MEDEIROS; SANTOS;
SILVA; SANTOS, 2016; SILVA; TESSAROLO,
2016; KARHAWI, 2017; SCHUNKE; ANDRETTA;
SCHREIBER; SCHMIDT; MONTARDO, 2021).

Em outras palavras, a comunicagao
mercadoldgica pautada pelos influenciadores
digitais se beneficia da popularidade e
reputagao destes perante seus seguidores,
que geralmente sdo vistos como referéncias
(TRINDADE; PEREZ, 2009; MEDEIROS; SILVA;
SANTOS, 2016). Conforme argumentado por
Andreoli e Vieira (2022), o processo que embasa
a influéncia digital pode ser depreendido pela
propria denominacdao de “seguidores”, que ja
explicita que as pessoas que acompanham os
influenciadores digitais de fato seguem suas
divulgacdes, e, como consequéncia, também
suas atitudes.

Outro beneficio recorrentemente
mencionado é a capacidade de endosso credivel
e seguro (ALMEIDA; COELHO; CAMILO-JUNIOR;
GODOQY, 2018; SILVA; SOUZA, 2021; ANDREOLI;
VIEIRA, 2022). Segundo explicado pelos autores,
o endosso é caracterizado quando ha uma
técnica mercadoldgica na qual um individuo
com reconhecimento publico compartilha ou

transfere sua credibilidade a um produto, uma
marca ou uma organiza¢ao. Sendo assim, o
endosso se configura como um processo no qual
uma pessoa dotada de certa reputacgdo consegue
fazer sugestdes para que outros a sigam,
atestando essas indicagdes com suas préprias
experiénciasou conhecimentos. Cabe mencionar
que o processo de endosso possui resplado
tedrico nos processos psicolégicos de influéncia
social (ALMEIDA; COELHO; CAMILO-JUNIOR;
GODOQY, 2018; SILVA; SOUZA, 2021; ANDREOLI;
VIEIRA, 2022).0s influenciadores digitais
podem ser vistos, inclusive, como potenciais
intermediadores entre as organizacbes e o0s
consumidores, atuando de forma mais agil, com
menos barreiras e maior influéncia (SCHUNKE;
ANDRETTA; SCHREIBER; SCHMIDT; MONTARDO,
2021; ANDREOLI; VIEIRA, 2022)). Ademais,
argumenta-se que a comunicag¢ao por meio dos
influenciadores digitais se torna mais eficiente
do que a emitida pelas préprias organizagdes
(ALMEIDA; COELHO; CAMILO-JUNIOR; GODOY,
2018; SCHUNKE; ANDRETTA; SCHREIBER;
SCHMIDT; MONTARDO, 2021).

Diante disso, as organizagdes estendem
suas estratégias de comunicacdo mercadoldgica
de forma a abarcar a ado¢ao de influenciadores
digitais (BORGES, 2016; KARHAWI, 2016). Nesse
interim, alguns pontos devem ser considerados
nessa decisdao. Primeiro, deve haver producgao
de conteudo com consisténcia tematica e
temporal, de forma a criar um alinhamento e
sentido Unico concernente ao influenciador
em questdo (KARHAWI, 2017). Segundo, e
como consequéncia, o influenciador deve ser
visualizado como verdadeiro formador de
opinido, com reputacdo e credibilidade no
assunto (TURCOTTE; YORK; IRVING; SCHOLL;
PINGREE, 2015; BERGKVIST, ZHOU, 2016;
ANDREOLI; VIEIRA, 2022). Terceiro, a motivacdo
do endosso também se mostra influente,
especialmente quando acontece de maneira
evidenciada e excede o mero intuito de beneficio
financeiro (BERGKVIS; HJALMARSON; MAGI,
2006; ANDREOLI; VIEIRA, 2022). Tais influéncias
jaforam testadas e corroboradas em estudo feito
no pais, mas associadas a trajetdria de sucesso
versus corrosdo de imagem dos influenciadores
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digitais (ANDREOLI; VIEIRA, 2022).

Tendo em vista os pontos explorados,
foram elaboradas trés hipdteses relacionadas
a adoc¢dao dos influenciadores digitais na
comunicacdo mercadolégica e os possiveis
impactos em termos de experiéncia do
consumidor, especialmente concernente ao
processo decisério. Nesse sentido, sdo esperadas
melhores experiéncias do consumidor quando a
peca for protagonizada por uma influenciadora
digital conhecida e de destaque na categoria
de produto analisada, em comparagdao a uma
personagem andnima. Esses resultados sao
esperados em relagdo a trés métricas principais:
reacdo emocional ao anuncio, disposicdo/
considera¢dao de compra e valores considerados
a pagar.

H1: Melhor experiéncia do consumidor
em relacdo a reagdo emocional positiva ao
anuncio é esperada quando protagonizado
por uma influenciadora digital conhecida e de
destaque na categoria de produto analisada
(caso personificado pela Bianca Andrade), em
comparagdo a personagem andnima.

H2: Melhor experiéncia do consumidor
em relacdo ao interesse/disposicio de
compra é esperado quando protagonizado
por uma influenciadora digital conhecida e de
destaque na categoria de produto analisada
(caso personificado pela Bianca Andrade), em
comparagdo a personagem andnima.

H3: A melhor experiéncia do consumidor
reflete em maior disposicdo em relagdo ao
valor de compra, esperando-se que seja maior
quando protagonizado por uma influenciadora
digital conhecida e de destaque na categoria
de produto analisada (caso personificado pela
Bianca Andrade), em comparacdo a personagem
anénima.

3. METODO DA PESQUISA

Oprocedimentometodolégicofoirealizado
em duas partes: em um primeiro momento, com
uma abordagem qualitativa e carater descritivo,
realizando uma contextualizagao do caso, com
coleta e andlise de informagdes secunddrias
acercadainfluenciadora digital na area de beleza

e maquiagem, Bianca Andrade (“Boca Rosa”); e
em um segundo momento, com uma abordagem
guantitativa e carater explicativo, realizando
um experimento, com a comparag¢do de duas
campanhas publicitdrias, uma protagonizada
pela influenciadora supracitada e outra por uma
pessoa andnima.

Assim, em um primeiro momento, foram
coletados dados secundarios, selecionando-se
o caso da influenciadora digital Bianca Andrade,
descrevendo o caminho que ela percorreu para
0 sucesso no meio digital, com a evolugdo da
carreira desde youtuber até apresentadora e
atriz, inclusive com langamento do seu préprio
negécio. Justifica-se tal escolha ndao sé pela
recenticidade do caso, com destaque nos anos
proximos, mas também pelos seus efeitos
propagadores, que permearam e continuam
percorrendo diferentes canais e meios de
comunicagdo. Além disso, destaca-se o contraste
no protagonismo escolhido: conhecida, de
sucesso e relevante ao conteudo divulgado
versus desconhecida.

Posteriormente, de posse das informacgdes
obtidas na fase anterior, adotou-se uma
abordagemhipotético-dedutiva,comarealiza¢ao
de um experimento online, comparando-se duas
campanhas protagonizadas, uma protagonizada
pela influenciadora supracitada e outra por uma
pessoa andnima. Dessa forma, o procedimento
adotado foi a apresentacdao de uma campanha
de tutorial de maquiagem (protagonizada
pela Bianca Andrade versus pessoa anbnima),
seguida da avaliagdo dos participantes em
um questiondrio online (via Survey Monkey),
cuja coleta aconteceu no final de janeiro de
2021. Os materiais adotados (ficticios)foram
desenvolvidos exclusivamente para os fins deste
estudo.
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Figura 1 - Materiais utilizados como pecas publicitarias

Fonte: Desenvolvido pelas autoras (2021).

A amostra (n=106) foi ndo probabilistica, escolhida por conveniéncia, selecionando mulheres
universitarias, e distribuida de forma aleatdria entre os tratamentos, com procedimento between-
subject. O teste de poder da amostra foi rodado, por meio do programa G-power, a fim de se validar
o tamanho da amostra necessdria e assegurar a validade dos resultados obtidos, obtendo um poder
alto (Teste F, ANOVA, poder 0,87), a um efeito de tamanho médio (0,3) e um nivel de significancia
de 5%. Isso significa que a amostra tem poder estatistico recomendavel (alto) para detectar com
confianca o efeito analisado.

Antesdeiniciarapesquisa, foiapresentadoumtermode consentimento, ao qual os participantes
deveriam concordar e assinalar para que desse inicio o procedimento de coleta de fato. As métricas
de interesse deste estudo consistiram em: reagcdo emocional ao anuncio, com oito assertivas de
cunho positivo, segundo adaptacdo de escala Hahn (2014), ja replicada por Andreoli e Vieira (2022);
ademonstracdo de interesse ou disposicdo de compra em relagdo ao anulncio, com quatro assertivas,
adaptando escala utilizada por Vieira e Andreoli (2021); e investigacdo da afinidade em maquiagens
com seis assertivas, original deste estudo. As escalas tiveram apresentacao randémica das assertivas
para cada participante, ao qual foi solicitado que atribuissem uma nota de concordancia em uma
escala de 0 a 10, sendo 0 “discordo totalmente” e 10 “concordo totalmente”.

Quadro 1 - Métricas utilizadas — Escalas

Reac&o emocional positiva Interesse/disposicd | Aderéncia ao produto

0 de compra

Me considero bastante
vaidosa

Eu certamente prestaria atencéo a este
anuncio caso o visse em alguma midia

Figuei bastante
interessada com a

Este & um anuncio caloroso e mexe com o
emocional

Este anuncio me faz desejar comprar o
produto anunciado

Este anuncio é bastante interessante para mim
Eu gosto muito deste anuncio

Este andncio me faz sentir bem

Este & um anuncio maravilhoso

Este & um anuncio que Ndo se esquece
facilmente

oferta anunciada
Gostaria de receber
mais informactes
sobre a oferta
Estaria disposta a
realizar a compra
do produto ofertado
Recomendaria a
outras pessoas a
oferta visualizada

Gosto muito de maquiagem
N&o saio da casa sem
maquiagem

Maquiagem faz parte do
meu dia a dia

Sempre consumo conteldos
relacionados & maquiagem
Sou consumidora frequente
de produtos de maquiagem

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021).
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Ademais, o questionario possuia questdes para identificar a disposicao de valor maximo e
valor ideal considerados para compra da oferta. Por fim, havia o perfil dos respondentes (idade
e renda mensal média). Foram empregadas diferentes técnicas de andlise de dados, tais como a
estatistica descritiva, a técnica paramétrica ANOVA one-way e o modelo linear generalizado (GLM)
multivariado.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Essa sec¢do estd dividida em duas partes, seguindo a légica de estruturacdo do procedimento
metodoldgico: primeiro, a contextualizacdo do caso, apresentando a Bianca Andrade (“Boca Rosa”)
como influenciadora digital na drea de beleza e maquiagem; e, segundo, o experimento com as duas
campanhas discorridas anteriormente.

4.1. Contextualizagao do caso

Bianca Andrade é youtuber, atriz e apresentadora, com grande destaque de atuagdo no meio
digital, a ponto de ter sido reconhecida como uma das maiores influenciadoras digitais no ramo
de Beleza pelo Prémio Influenciadores Digitais no ano de 2017. Ela comecou sua carreira em 2011,
com apenas 15 anos de idade, com a criacdao de um blog chamado “Boca Rosa”, cujo intuito era
reproduzir o que blogueiras estrangeiras ensinavam (BUENO; REINO; SILVA, 2019). Apds um ano,
ela migrou seu conteudo para o Youtube, criando um canal com mesmo nome, no qual compartilha
dicas de produtos de beleza populares e acessiveis, além de fazer tutoriais de maquiagens para
diversas ocasiGes (NASCIMENTO, 2020).

Com o sucesso do seu canal, atualmente com mais de 600 videos postados e aproximadamente
seis milhdes de inscritos, ela é referéncia no meio da beleza e maquiagem. Tal efeito se confirma
em outras redes sociais, tais como no Instagram, na qual a influenciadora possui aproximadamente
quatorze milhdes de seguidores, no Facebook, com em torno de quatro milhdes de curtidas, e no
Twitter, com um milhdo de seguidores.

Os dados divulgados por uma pesquisa realizada pela YouPix acerca do mercado nacional de
influenciadores digitais corroboram isso. Dessa forma, segundo o relatério divulgado em 2016, a
Bianca Andrade tem uma imagem com alta agradabilidade (60%), acima da média de 45%, assim
como ndo possui indice de rejeicao considerdvel (20%), abaixo da média de 27%.

Figura 2 - Pesquisa Influenciadores Digitais YouPix

Fonte: Site Oficial YouPix (2016).

Com o enorme alcance e engajamento que suas redes sociais proporcionam, Bianca foi contratada
para realizar parcerias de comunica¢do mercadoldgica por meio do marketing digital com diversas marcas e
organizagOes, ndo somente do segmento de moda, beleza ou maquiagem. Sua primeira grande veiculagao
foi para a marca Vivo, de telefonia, ao lado de Ivete Sangalo, em que sua postagem sobre a campanha



MATOS, Mariana Camargo; ANDREOLI, Tais Pasquotto. Influenciadores digitais na comunicagdo mercadoldgica e a
experiéncia dos consumidores: experimento com a “Boca Rosa”. RACEF — Revista de Administragao, Contabilidade e

Economia da Fundace. v. 13, n. 2, p. 233-250, 2022.

242

atingiu, em 6 meses, 64 milhdes de visualizacGes
(STEMPCZYNSKI, 2017). Segundo lJenkins (2019),
as empresas estdo aprendendo a acelerar o fluxo
de conteudo de midia pelos canais de distribuicdo
para aumentar as oportunidades de lucros, ampliar
0 mercado e consolidar seus compromissos com o
publico, exemplo que foi feito pela Vivo ao contratar
uma influenciadora digital para divulgar seu novo
lancamento.

Com o crescimento do seu canal “Boca
Rosa” e do numero de fas, Bianca foi a primeira
influenciadora a ser convidada para estrear em
uma pecga de teatro contando sua vida e carreira,
que percorreu diversos estados brasileiros para
as apresentacdes (G1, 2016). Além disto, Bianca
foi destaque na lista “Forbes Under 30” de 2017,
gue enaltece os mais brilhantes empreendedores,
criadores e game-changers abaixo dos 30 anos, pela
revolugdo nos negdcios e transformacdo no mundo
através de seu trabalho (MANZONI, 2017).

Para além das midias digitais, Bianca ingressou
no mundo do empreendedorismo, quando
transformou o nome de seu canal no Youtube em uma
marca e, em outubro de 2018, lancou uma colec¢do
de maquiagens com a marca de cosméticos Payot,
chamada Boca Rosa Beauty by Payot (CAPRICHO,
2018). Ainda, no ano seguinte, langcou uma linha de
produtos para cabelos, chamada Boca Rosa Hair, em
parceria com a marca Cadiveu, desenvolvida com
produtos de alta performance e de uso exclusivo em
casa, contendo seis diferentes produtos (RAMOS,
2019).

Atualmente, com dez anos de carreira, Bianca
Andrade lidera seu “império” com estratégias de
marketing inovadoras e inusitadas para divulgar
seu trabalho no Youtube e seus produtos da marca
“Boca Rosa” (EXTRA, 2020). Tal sucesso levou a
influenciadora a ser entrevistada pela Forbes em
setembro de 2020, em uma matéria com o titulo “4
dicas de Bianca Andrade para fazer marketing digital
de sucesso” (CALAIS, 2020).

O motivo pelo qual Bianca se destaca como
uma figura referéncia em marketing digital é que ela
faz o uso consciente de suas redes sociais por meio
de uma agenda de planejamento estratégico em
marketing para seu conteludo, que sdo idealizados
para todos os seus tipos de publico, gerando valor
ao langar novos produtos ou fazer propagandas
e anuncios para outras empresas contratantes
(BARDELLA, 2020). Além disso, ela ndo tem receio
em se posicionar perante opinides que podem ser
controversas por parte de seu publico, pois, segundo
ela, a posicdao neutra se torna indiferente e pode ser

uma péssima estratégia, ja que ndo gera repercussao
nas redes sociais nem na vida (BARDELLA, 2020).
Ainda, ela destaca que “assumir posicionamentos
gera energia; isso mostra para o publico uma
autenticidade maior”(BARDELLA, 2020).

Sua autenticidade e determinacdo, reforcam
o que traz a literatura sobre a capacidade de
disseminacdo do marketing digital, justificada, em
grande parte, pela facilidade em disponibilizar
informacdes de forma mais rapida, simples e
acessivel, conseguindo chegar de maneira eficaz ao
seu publico-alvo (MACCARI; LOBOSCO; CARVALHO;
MARIZZE, 2009). O crescimento na carreira de
Bianca em torno das redes e midias sociais, ilustra a
capacidade de propagacado e de representatividade
dos influenciadores digitais, tidos como referéncia
pelos seus seguidores (BORGES, 2016). Tal
capacidade também se corrobora pela abrangéncia
de meios de comunicagdo que consegue abarcar, que
se mostram bastante diversos, o que, por sua vez,
possibilita ainda maior disseminacdo (MEDEIROS;
SILVA; SANTOS, 2016).

Com o alcance que a influenciadora digital
Bianca Andrade tem perante os diversos canais
de comunicacdo que usa para atingir o publico,
entende-se que é importante para as organizagdes
construirem suas estratégias de marketing e
posicionamento de mercado em conjunto com
personalidades influentes e prestigiadas. Ademais, a
utilizacdo de tamanha influéncia e prestigio a favor
da comunicacdo mercadoldgica das empresas pode
refletir no sentimento de satisfacdo e na experiéncia
do publico, ao consumirem marcas ligadas e/ou
recomendadas por quem eles apreciam.

4.2. Experimento

A amostra (n=106) se caracterizou por
participantes apenas do sexo feminino, universitarias,
com idade média de 25 anos (entre 17 e 56) e renda
pessoal média aproximada de RS 3.500,00 (entre
0 e 14 mil reais). O tempo médio de resposta do
questionario foi de 4 minutos. Em relacdo aos
tratamentos, foram contabilizadas 51 respostas no
anuncio protagonizado pela Bianca Andrade e 55 no
anuncio protagonizado pela personagem anénima.

Em primeiro lugar, foi analisada a aderéncia
dasrespondentes a categoria do produto investigado,
de cosméticos e maquiagens, cuja média geral da
escala ficou um pouco acima do ponto intermediario
(M=5,84, DP=2,58), indicando um posicionamento
de certa forma neutro em relacdo ao objeto-alvo
deste estudo. Além disso, ndo houve diferenca
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estatisticamente significativa entre os grupos
(F=0,05, p=0,824). Esses resultados demonstram que
as respondentes, independente do grupo alocado,
tém pouca conexdo e proximidade com a categoria
de produtos de beleza e maquiagens. Tal fato pode
ter acarretado em influéncias em relacdo aos demais
resultados obtidos, conforme sera discutido no
decorrer deste topico.

Em relacdo a experiéncia do consumidor
concernente a reagao emocional positiva ao antncio,
em termos de escala geral, ndo foi encontrada
diferenca estatisticamente significante (F=1,451,
p=0,231). Apesar disso, diferencas significantes
foram detectadas em duas assertivas, ambas com
melhor avaliacdo quando do anuncio protagonizado
pela Bianca Andrade, em comparacgdo a personagem
anbnima. A terceira frase da escala se referia ao
desejo de comprar o produto anunciado (F=4,459,
p=0,037), enquanto que a Ultima indicava ser um
anuncio que nao se esquece facilmente (F=3,879,
P=0,05).Esses resultados reforcam a literatura
sobre a capacidade de endosso dos influenciadores,
gue acabam impactando no processo decisério
do consumidor, aumentando a disposicao de
compra (KARHAWI, 2016; ING; TING, 2018). Além
disso, respalda-se também a defesa de que os
influenciadores se tornam marcantes e mais
facilmente lembrados (PIZA, 2016). Dessa forma,
0 suporte a primeira hipdétese, ainda que parcial,
corrobora a melhor experiéncia do consumidor em
termos de reagdo emocional ao anuncio, ilustrando
a avaliagdo mais positiva pelo publico respondente
(BARDELLA, 2020). Como contraponto, é relevante
complementar que as demais assertivas acerca
da experiéncia em relagdo a reacdo emocional do
anuncio, que ndo obtiveram diferencas significantes,
tém relacdo com o apelo caloroso e sentimental,
bem como a afinidade com o mesmo. Portanto,
pode-se inferir que a presenca da influenciadora ndo
gerou tanto impacto emocional nas respondentes,
falhando nessa aproximacdo mais calorosa, apesar
de ter influenciado os fatores de disposicdo de
compra e lembranga do anuncio.

Acerca da experiéncia do consumidor em
relacdo ao interesse/disposicio de compra, em
termos de escala geral, ndo foi encontrada diferenca
estatisticamente significante (F=1,006, p=0,318).
Entretanto, uma diferenca foi identificada na
terceira assertiva, referente a disposi¢do de compra
do produto ofertado (F=4,285, p=0,041), com
melhor avaliacgdo no anudncio protagonizado por
Bianca Andrade (M=4,06, DP= 3,12) em comparac¢ado
a personagem anonima (M=2,85, DP=2,56). Esse

resultado reforca o papel de importancia dos
influenciadores digitais enquanto indutores e
formadores de opiniGes diversas, principalmente
considerando o impacto no processo decisério
e na disposicdo de compra (KARHAWI, 2016;
SOARES; SOARES; PEREIRA, 2021). Apesar disso,
como mencionado, as demais assertivas da escala
nao tiveram diferenca significante. Tais afirmativas
diziam respeito ao interesse e ao recebimento
de mais informagdes, bem como a disposicdo de
recomendagdo a terceiros. Assim, uma possivel
interpretacdo é que a influenciadora impactou
na prépria decisdo de compra, em termos de
acao mais concreta, apesar de aparentar ndao ser
necessario mais informaces sobre o que estava
sendo ofertado, tampouco ser pertinente para
recomendacdo a terceiros. Ou seja, pode-se inferir
que a acdo realmente relevante, de disposicao de
compra, foi influenciada pelo protagonismo da
influenciadora digital, corroborando a literatura
levantada (KARHAWI, 2016; BARDELLA, 2020;
SOARES; SOARES; PEREIRA, 2021), bem como o
resultado encontrado na métrica anterior.

Esses resultados também foram confirmados
quando investigadas as diferencas em relacdo aos
valores que as respondentes estavam dispostas
a pagar, em especial em termos de montante
maximo (F=5,838, p=0,018): Bianca Andrade
(M=43,96, DP=25,31) superou a quantia atribuida
a and6nima (M=32,05, DP=17,04). Tal resultado
ndo se repetiu na consideracdo de valor ideal
para pagar, em que nao foi verificada diferenca
estatisticamente significante (F=1,516, p=0,222). Os
resultados encontrados indicam que a presenca da
influenciadora digital na campanha influenciou na
disposicdo do valor a ser pago pelas respondentes,
aumentando as considera¢cdes do valor maximo.
Isso reforca a literatura concernente ao poder de
influéncia desse endosso, especialmente em relacdo
a acdo mais concreta, ndo sé vinculada a avaliagao
da relagdo custo-beneficio, mas ao ato de dispéndio
monetdrio para a realizacdo da compra (TERRA,;
SAAD, 2018). Dessa forma, a defesa de que o publico
consumidor, ao apreciar o estilo de vida e a opinido
dos influenciadores, acaba também valorizando os
produtos validados por eles (MEDEIROS; SANTOS;
SILVA; DOS SANTOS, 2016; SCHOFFEN; VIANA, 2020).
Com isso, consegue-se suporte a terceira hipdtese
levantada por este estudo.
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Quadro 2 - Sintese das diferencas significativas — ANOVA

Reac&o emocional positiva ao andncio

*Eu certamente prestaria ateng&o neste anancio F=4 459, | Bianca (M= 4,67, DP=3,122) >
caso o visse em alguma midia p=0,037 | Andnima (M=3,51, DP= 2 508)

*Eu certamente prestaria atencio neste anancio F=3,879, | Bianca (M= 4,18, DP = 2,889) >
caso o visse em alguma midia p=0,05 Andnima (M=3,15, DP= 2 489)

Interesse ou disposicio a compra

*Estaria disposta a realizar a compra do produto F=4 285, | Bianca (M= 4,06, DP = 3,124) >

p=0.041 | Anénima (M=2,85, DP= 2,568)

Disposicao de valor maximo e ideal a pagar

*Considerando que a oferta & de uma assinatura F=5,838, | Bianca (M=43,96, DP=25,31) >
mensal, qual o valor maximo que vocé estaria p=0,018 | Andnima (M=32,05, DP=17,04)
disposta a pagar?

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021).

Os resultados encontrados corroboram com a teoria levantada acerca dos influenciadores digitais,
em especial acerca da capacidade de endosso e de impacto, aqui atestada concernente a experiéncia do
consumidor. Assim, todas as trés hipdteses levantadas tiveram suporte parcial. Porém, deve-se ressaltar
que tais resultados aconteceram justamente em pontos fundamentais acerca desta influéncia, diretamente
relacionadas ao comportamento de compra dos consumidores.

Considerando que nenhuma hipétese obteve suporte total, possiveis justificativas devem ser
analisadas. Primeiro, hd a questdo da exposicdo do anuncio, tanto em termos de baixo tempo de interacado
(aproximadamente um minuto) quanto limitada capacidade de visualizacdo, tendo em vista o veiculo de
resposta sendo o celular. Além disso, tem-se a prdpria estruturacdo da campanha, em dois pontos principais:
diferenciacdo entre a foto da Bianca, em que a maquiagem aparenta mais neutra e a pose sedutora, e a foto
da personagem an6nima com detalhes da maquiagem mais chamativos e carnavalescos; e exibicdo apenas
do nome da Bianca na foto da campanha utilizada para o experimento.

Maisimportante, pode-se argumentar a maior criticidade do publico universitario feminino participante,
pois, ainda que os resultados da campanha protagonizada pela Bianca tenham sido melhores, no geral, as
avaliagBes ficaram prdéximas ao ponto intermediario. Além disso, conforme citado no inicio deste tépico,
a amostra selecionada ndo mostrou grande aderéncia a categoria de produto investigada neste estudo,
carecendo de maior conexao e proximidade. Ademais, também a amplitude de idades contida na amostra
pode ter interferido, considerando a possibilidade de que o publico mais velho ndo acompanhe tanto os
meios digitais, e, por isso, acabe ndo conhecendo realmente a influenciadora aqui adotada. Inclusive, tais
aspectos relacionados ao publico consumidor foram discutidos em sentido semelhante por autores da area
(BUENO; REINO; SILVA, 2019). Mesmo assim, considerando as validagGes parciais, pode-se argumentar a
capacidade dos influenciadores digitais de promover produtos diversos, mesmo que o publico-alvo ndo tenha
tanta aderéncia a categoria relacionada (TERRA; SAAD, 2018; VOOLVERD, 2019).

Aluz disso, e considerando especialmente o potencial de influéncia da auto avaliacdo das respondentes
guanto a sua aderéncia a categoria de produto em questao, foi rodada uma GLM multivariada com as quatro
variaveis dependentes, o fator de manipulacdo e a co-varidvel de aderéncia. Como resultado, obteve-se um
modelo geral com diferencas significativas em relacdo a manipulacdo (F=2,854, p=0,030, eta squared=0,142
e poder=0,747), o que aconteceu em duas variaveis, interesse/disposicdo de compra (F=4,079, p=0,047,
eta squared=0,054 e poder=0,513) e valor maximo a ser pago (F=5,853, p=0,018, eta squared=0,075 e
poder=0,665), somada a uma terceira que ficou proxima da zona de significancia, a de valor ideal (F=3,397,
p=0,069, eta squared=0,045 e poder=0,444). Em todos os casos, o protagonismo da Bianca Andrade respondeu
pelos melhores resultados, em comparacdo a peca protagonizada pela personagem anénima.
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Quadro 3 - Sintese das diferencas significativas - GLM

Manipulacéo - F=2 854, p=0,030
Interesse/disposicao | F=4,079, p=0,047 Bianca (M=4,85, DP=0,437 > Andnima (M=3,59, DP=
compra 0.443)
Walor maximo F=5,853, p=0,018 Bianca (M=43,81, DP=3,55) > AnGnima (M=31,56,
DP=3,604)
Valor ideal F=3,397, p=0,069 Bianca (M=41,87, DP=3,48) > Andnima (M=32,72,
DP=3,534)

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021).

Sendo assim, a argumentacdo que pode ser tecida é que, considerando o perfil das respondentes,
especialmente emtermos de maioralinhamento einteresse ao produtoanunciado, oimpactodainfluenciadora
digital é maior, ou seja, os efeitos de influéncia tendem a ser maiores segundo maior congruéncia dos
consumidores ao que estd sendo endossado (BUENO; REINO; SILVA, 2019). Essa influéncia se mostra ainda
mais pertinente ao considerar a experiéncia do consumidor em termos de comportamento de compra, seja
ao aumentar a disposicdo/interesse ou mesmo elevar o valor disposto a ser dispendido (TERRA; SAAD, 2018;
SOARES; SOARES; PEREIRA, 2021). Sendo assim, pesando o possivel efeito co-varidvel, o estudo consegue
suporte total a duas das hipdteses levantadas.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

O trabalho teve como objetivo analisar como a adogdo de influenciadores digitais na comunicac¢do
mercadolégica impacta na experiéncia dos consumidores, especialmente em termos de processo decisdrio.
Com isso, foi possivel atestar essa capacidade de endosso da influenciadora digital investigada, que
respondeu ndo soé por maior disposi¢do/interesse de compra, mas também maiores percepgdo de valor ideal
e disposicdo de valor a ser pago.A contextualizagdo do caso possibilitou o entendimento da trajetéria da
carreira da influenciadora investigada, ocorrida de maneira acelerada, com alta popularidade. Através da
criacdo de conteldo diferenciado para o publico, rapidamente se disseminou para diversas redes sociais e
outros canais de comunicagao, tornando- se uma formadora de opinido que se utiliza de sua popularidade e
alta reputacdo para se aliar a grandes marcas e protagonizar diversas campanhas.

Ja o experimento realizado conseguiu validagao parcial das duas primeiras hipdteses levantadas, bem
como total da terceira hipétese do trabalho. Nesse sentido, primeiro, a influenciadora digital se mostrou
bastante conhecida e lembrada, o que repercutiu em influéncia do interesse e disposicdo de compra. Isso
foi refletido na maior disposicdo em relacdo ao valor de compra, tanto em termos de montante ideal quanto
maximo. Deve-se ressaltar que tais resultados foram obtidos mesmo perante um publico ndo tdo aderente
a categoria de produto objeto-alvo. Atestando tal afirmacgdo, essa aderéncia se mostrou correlacionada com
melhores avaliagGes em termos de experiéncia do consumidor.

Assim, entende-se que o estudo contribui para endossar a literatura sobre a adogao dos influenciadores
digitais na comunicacdo mercadoldgica, ressaltando o papel de importancia enquanto indutores e formadores
de opinides diversas, principalmente considerando o impacto na experiéncia do consumidor, tanto em termos
do processo decisério quanto da disposicdo de compra. Ainda, avanga-se no sentido de agregar importantes
evidéncias empiricas, por meio de ambos os métodos, qualitativo e quantitativo, resgatando um caso real e o
entrelacando com a teoria pertinente.

Ademais, tendo em vista o novo cendrio em que o consumidor ganha perspectiva de interacdo com
outros consumidores e com as organizagoes, ressalta-se a importancia dos influenciadores digitais como
protagonistas de comunica¢des mercadoldgicas para transmitir mensagens de fato relevantes e significativas,
capazes de realmente influenciar o comportamento de compra e consumo. Essa adogdo atende, inclusive, a
proposta de marketing de relacionamento, no sentido que contribui para o desenvolvimento e a manutenc¢do
de vinculos de relacionamento organizagdo-consumidor interativos e a longo prazo.

Apesar dos resultados obtidos, algumas limitagdes deste estudo devem ser consideradas, especialmente
referentes ao procedimento metodoldgico. Sendo assim, ressalta-se que se trata de um estudo exploratério,
cuja amostra experimental foi escolhida por conveniéncia, com delimita¢do definida pelas autoras e materiais
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especificos adotados. Isto estda em consonancia com
o foco de validade interna, limitando os resultados
encontrados para o contexto especifico de aplicagao.
Os resultados obtidos devem ser considerados
também frente a baixa aderéncia a categoria do
produto investigado, de cosméticos e maquiagens.
Ainda, é importante reforcar os possiveis efeitos nos
resultados em relacdo as diferencia¢Ges das imagens
e do nome da influenciadora citado na campanha de
maquiagens.

Estudos futuros sdo recomendados nesse
sentido, tendo em vista a continuagdo da analise da
atuacdo dos influenciadores digitais, especialmente
em relacdo a experiéncia do consumidor. Sugere-
se, assim, que um novo estudo seja realizado com
uma amostra controlada em termos de afinidade ao
influenciador em questdo, ou mesmo a categoria de
produto objeto-alvo. Outra possibilidade seria incluir
as relagdes de satisfacdo e qualidade atribuidas
por consumidores ja ativos, verificando possiveis
influéncias em termos de fidelizacdo.
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