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RESUMO

O objetivo deste estudo foi analisar o comportamento de compra de seguidoras de
influenciadores digitais, residentes no Nordeste brasileiro e que fazem parte da geracéo
millenials. Para alcangar o objetivo, foi realizada uma pesquisa descritiva, com abordagem
qualitativa, através da realizacdo de entrevistas semiestruturadas, com duragdo de cerca de 40
minutos, por meio do Google Meet. Participaram da pesquisa 18 mulheres, sendo duas de cada
estado do Nordeste, e para o tratamento das entrevistas foi realizada a analise de contetdo. Os
resultados apresentaram que a maioria das entrevistadas estdo solteiras, possuem o ensino
superior completo e suas ocupacOes vao desde dona de casa a empreendedora. Quanto aos
motivos que as levam a seguir influenciadores digitais foram observados: senso de
aproximacdo/vida real, entretenimento, inspiracdo, credibilidade/confianca e em maior
frequéncia a identificacdo, subdividindo-se em categorias (personalidade, histéria de vida,
biotipo, estilo de vida, regionalismo e ocupac¢do). Em relacdo as etapas do processo decisorio
de compra, foi observada a presenca do influenciador digital no reconhecimento de uma
necessidade, busca de informagdo, avaliagdo das alternativas, efetivacdo da compra
influenciada, feedback do produto influenciado. Destarte, foi possivel perceber também o poder
limitado do influenciador durante esse processo. Por fim, com os resultados, nota-se que o
influenciador digital também assume o papel de um produto que vem sendo consumido com
uma frequéncia cada vez maior e que existem motivos especificos que levam as pessoas a
acompanha-los nas midias sociais, sendo a identificacdo o mais destacado. E quanto ao processo
decisério de compra, sua presenca foi encontrada com maior forca no momento do
reconhecimento de uma necessidade, embora ele possua um poder limitado durante o processo.
Este estudo contribui para o meio académico com reflexdes relevantes e atuais sobre essa
tematica e ainda pode servir de suporte para gestores que pretendem inserir influenciadores
digitais em seu planejamento estratégico e para os influenciadores digitais que desejam se
conectar com um publico cada vez maior de maneira eficiente. Como contribuicdo social
ressalta-se a reflexdo a respeito do papel do influenciador digitais e das midias sociais nas
relagcdes de consumo.

Palavras-Chave: Influenciador digital. MotivacGes. Processo decisorio de compra. Midias
sociais.



ABSTRACT

The objective of this study was to analyze the purchase behavior of followers of digital
influencers, residing in the Brazilian Northeast and who are part of the millennial generation.
To achieve the objective, descriptive research was carried out, with a qualitative approach,
through semi-structured interviews, lasting about 40 minutes, through Google Meet. Eighteen
women participated in the research, two from each state in the Northeast, and content analysis
was performed for the treatment of the interviews. The results showed that most of the
interviewees are single, have completed higher education and their occupations range from
housewife to entrepreneur. As for the reasons that lead them to follow digital influencers, the
following were observed: sense of approximation/real life, entertainment, inspiration,
credibility/trust and, more often, identification, subdivided into categories (personality, life
history, biotype, style of life, regionalism and occupation). Regarding the steps of the purchase
decision-making process, the presence of the digital influencer was observed in the recognition
of a need, search for information, evaluation of alternatives, effectuation of the influenced
purchase, feedback of the influenced product. Thus, it was also possible to perceive the limited
power of the influencer during this process. Finally, with the results, it is noted that the digital
influencer also assumes the role of a product that has been consumed with increasing frequency
and that there are specific reasons that lead people to follow them on social media, being the
most outstanding identification. And as for the purchase decision process, its presence was
found most strongly at the time of recognition of a need, although it has limited power during
the process. This study contributes to the academic world with relevant and current reflections
on this topic and can also serve as a support for managers who intend to insert digital influencers
in their strategic planning and for digital influencers who want to connect with an increasingly
larger audience in an efficient way. As a social contribution, the reflection on the role of digital
influencers and social media in consumer relations is highlighted.

Keywords: Digital influencer. Motivations. Purchase decision-making process. Social media.
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1 INTRODUCAO

No presente capitulo, a abordagem principal consiste na contextualizacdo do objeto de
estudo, no qual foram debatidos assuntos relativos a compreensdao do comportamento de
compra de mulheres da geracdo millennials residentes na regido Nordeste e que sdo seguidoras
de influenciadores digitais. Nesse sentido, foram apresentados a contextualiza¢do, o objetivo

geral e os especificos, a justificativa e a estruturacdo do trabalho.

1.1 CONTEXTUALIZACAO

Com o advento da internet e sua presenca crescente no cotidiano da populagéo é
possivel notar o aumento do uso das midias sociais digitais. Como consequéncia, 0S
consumidores vém utilizando as redes sociais digitais como uma forma de interagir e apoiar
suas decisdes de compra (TORRES; AUGUSTO; MATOS, 2019; GERALDO; MAINARDES,
2017).

As midias sociais digitais sdo plataformas onde se constroem redes sociais online. Ao
contrario da midia social, a rede social pode acontecer de forma online ou ndo e consiste no
desenvolvimento de relacionamentos. Portanto, pode-se dizer que em uma midia social se
desenvolvem redes sociais, porém nem toda rede social surge de uma midia social (BARBOSA,;
ANDRADE-MATOS; PERINOTTO, 2020).

Ha crescentes evidéncias que apontam que os consumidores sdo influenciados por
lideres de opinido em seus processos de decisdo de compra. Atualmente, essa influéncia vem
acontecendo com maior frequéncia devido ao montante de informagdes que s&o divulgadas nas
redes sociais digitais (GENG et al., 2019). Nesse ambito, surgem os influenciadores digitais
que assumem o papel de lideres de opinido, um papel decisivo no comportamento de compra
(CASALO; FLAVIAN; IBANEZ-SANCHEZ, 2018; ERTEKIN; ATIK, 2012).

Lideres de opinido sdo aqueles que oferecem informacgdes ou conselhos a respeito de
algum produto ou marca. Esses lideres sdo personalidades socialmente ativas e usuarios
frequentes dos produtos que indicam (KOTLER; KELLER, 2012). Ertekin e Atik (2012)
conceituam os lideres de opinido como um importante meio de comunicagdo boca-a-boca, uma
vez que estdo frequentemente se comunicando com outras pessoas. Bahtar e Muda (2016)
explicam que nesse contexto surge o Contetido Gerado pelo Usuario (CGU), que também ¢é
conhecido como boca-a-boca eletronico (e-WOM) e funciona da mesma forma que o boca-a-

boca comum, diferindo que o0 CGU acontece de forma online.
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Segundo Ertekin e Atik (2012) o publico os considera confidveis, pelo fato de
compartilharem tanto as informagdes positivas quanto as negativas e por oferecerem uma fiel
descricdo do produto e, por conseguinte, poderem influenciar diretamente outros consumidores.
Bahtar e Muda (2016) explicam que a confiabilidade, atrelada a expertise, ou seja, 0
conhecimento a respeito de determinado tema, sdo conceitos que fazem parte da credibilidade,
o0 que é fundamental dentro do processo de influéncia, pois pode influenciar a atitude daqueles
que estdo nas midias sociais, em relagdo ao conteldo gerado por terceiros. Ainda a respeito
dessa credibilidade, Grave (2017) afirma que um dos atributos relacionados a esse aspecto esta
no fato dos influenciadores digitais estarem presentes nas mesmas redes sociais que 0 seu
publico, atribuindo a isso a sensacdo de proximidade. Assim os influenciadores desenvolvem
um vinculo com seus seguidores, conhecido como relacdo parassocial. Nessa relacdo 0s
seguidores veem os influenciadores como pessoas proximas, ainda que na realidade ndo sejam
(CROES; BARTEL, 2021).

Feick, Price e Higie (1986) observam que os consumidores utilizam frequentemente
outras pessoas como fontes de informacdo. Com isso, ressalta-se que a influéncia interpessoal
informacional no processo decisorio de compra do consumidor € reconhecida ha décadas. Isso
acontece, significativamente, pelo conhecimento do produto por parte daquele que estd
transmitindo as informacGes. Em outras palavras, segundo os mesmos autores, o lider de
opinido esta inserido na comunicacao social, como aquele que forma a opinido para aqueles que
a consomem. Nesse contexto, eles sdo buscados por esses devido ao conhecimento que possuem
sobre o que é investigado.

Além de outros motivos que tornam o influenciador nas midias digitais um lider de
opinido, cita-se o fato de estar sempre se comunicando com um publico expressivo
desconhecido por ele (GRAVE, 2017; TORRES; AUGUSTO; MATOS, 2019). Nesse sentido,
0s gestores das empresas, em especial os de marketing, estdo recorrendo aos influenciadores
digitais com o objetivo de ajudar no crescimento da sua marca e/ou de seus produtos, por meio
da disseminacéo de informacdes positivas (TORRES; AUGUSTO; MATOS, 2019).

Esses influenciadores mais populares possuem audiéncia em plataformas como o
Facebook, Youtube e Instagram (GRAVE, 2017). Dentre essas trés plataformas, atualmente o
Instagram é a rede social mais utilizada pelos lideres de opinido, devido a sensacdo de
imediatismo gerada pelo compartilhamento das informacdes, representando uma tendéncia de
forte crescimento futuro. Por meio dessa plataforma, é possivel que os profissionais de
marketing tenham a oportunidade de compartilhar um conteido esteticamente agradavel e

criativo para apresentar seu produto de forma atraente. Assim, o marketing realizado no
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Instagram com o apoio de influenciadores digitais é considerado uma ferramenta eficaz de
publicidade (CASALO; FLAVIAN; IBANEZ-SANCHEZ, 2018).

Nesse contexto, o presente estudo objetiva investigar o comportamento de compra de
mulheres residentes no Nordeste brasileiro e que fazem parte da geracao millennials. A mulher,
com sua inser¢do no mercado de trabalho, vem adquirindo um poder de compra e ocupando 0
papel de provedora no ndcleo familiar (RIBEIRO et al., 2019). Quanto a geragdo millennials,
conhecida também como geracdo Z, Silva e Soares (2019) explicam que as pessoas que fazem
parte dessa geracdo sdo mais conectadas e possuem o habito de buscar informacdes na internet.
Nery e Carneiro (2019) acrescentam que essa geracdo é conhecida por compartilhar valores em
comum nas plataformas de midias sociais digitais, lugar em que séo influenciadas por padrdes
de comportamento e pensamento. Por ser a geracdo mais ativa no Instagram, € fundamental que
0s gestores compreendam como esse publico se comporta para que, assim, possam construir
estratégias com o intuito de atrai-lo. Essa geracdo também costuma comentar a respeito das
marcas que gostam e se identificam, por conseguinte influenciando outras pessoas.

A escolha da regido Nordeste para o presente estudo se deu mediante o fato de que ainda
que a cultura nacional apresente tracos que sdo comuns para a maioria dos brasileiros, ressalta-
se que ela ndo oferece um modelo Unico e concreto, pois deve-se considerar também as
disparidades regionais existentes no contexto (LOURENCO, 2014). A escolha pela geracéo
millenials e pelo sexo feminino também pode ser explicada pelo fato do sexo e da idade serem
fatores que influenciam na motivacado das pessoas para acompanhar influenciadores digitais nas
midias sociais (CROES; BARTELS, 2021).

Enfim, o presente trabalho seré realizado para responder a seguinte problematica: Como
é o comportamento de compra de seguidoras de influenciadores digitais, residentes no

Nordeste brasileiro e que fazem parte da geracdo millenials?

1.2 OBJETIVOS

Para responder a problematica proposta, foram elaborados 0s seguintes objetivos:

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o comportamento de compra de seguidoras de influenciadores digitais,

residentes no Nordeste brasileiro e que fazem parte da geragéo millenials.
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1.2.2 Objetivos Especificos

e Caracterizar as informantes da pesquisa;

e Identificar os motivos pelos quais as mesmas seguem influenciadores digitais
nas suas midias sociais.

e Compreender o papel de influenciadores digitais em cada etapa do processo

decisério de compra dessas seguidoras.

1.3 JUSTIFICATIVA

A resposta da problematica deste estudo tem relevancia tanto em termos praticos, para
aqueles que atuam no planejamento e executam ac¢des de marketing; quanto em termos tedricos,
para a literatura académica dos temas em questao.

Segundo Casald, Flavian e Ibafiez-Sanches (2018), o advento da internet e de suas
tecnologias relacionadas aumentaram o papel dos lideres de opinido e consequentemente as
pesquisas relacionadas a esse assunto, posto que a influéncia digital pode ser utilizada como
ferramenta de marketing para promover marcas (BARBOSA; ANDRADE-MATOS;
PERINOTTO, 2020).

Por esse motivo, as empresas estdo cada vez mais interessadas nesses influenciadores,
para que o seu contelido seja endossado pelos seguidores deles e difundido para seu publico-
alvo (HAENLEIN et al., 2020). No ambito das redes sociais, ainda € necessario um estudo mais
aprofundado a respeito das consequéncias da presenca dos lideres de opinido no Instagram e
sobre a apresentacio das marcas, por parte das empresas, nessa plataforma (CASALO;
FLAVIAN; IBANEZ-SANCHEZ, 2018).

Ademais, visto que os lideres de opinido exercem influéncia no processo decisério de
compra dos consumidores (ERTEKIN, 2012), é necessario que as organizacdes que desejam
obter um bom desempenho no mercado compreendam como se estrutura o processo decisorio
de compra dos seus clientes (KOTLER; KELLER, 2012). O conhecimento a respeito do
comportamento do consumidor é importante para os que desejam influenciar ou alterar o
comportamento deles, pois, entender o cliente é fundamental para manté-lo, conquistar novos
e permanecer competitivo no mercado (SILVA et al., 2020).

O crescimento da web trouxe consigo milhares de comunidades de consumo online, no
qual os participantes compartilham informacdes a respeito de determinado bem e/ou servigo

(SOLOMON, 2016). Por sua vez, as redes sociais facilitaram a troca de informagdes entre as
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pessoas, e assim tornou possivel obter mais informacdes a respeito de um produto antes de
realizar uma compra, modificando significativamente a forma de obter informacgdes, adquirir e
registrar a avaliacdo de um produto (BARBOSA; ANDRADE-MATOS; PERINOTTO, 2020).
Nesse cenario, um dos grandes desafios para os gestores de marketing € entender o
comportamento de compra do consumidor online.

Pelo exposto, em um ambiente em que predomina a competigéo entre as organizacoes,
compreender o comportamento atual dos consumidores e prever as acdes futuras, ainda que
parcialmente, podera configurar uma vantagem estratégica de mercado (LOPES; SILVA,
2011). Em outras palavras, as aplicacbes desse conhecimento sdo fundamentais para o
desenvolvimento de estratégias de marketing (HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2018).

Tendo em vista que as acGes de marketing estardo cada vez mais voltadas para o
ambiente digital, especialmente nas midias sociais digitais, torna-se necessario que exista uma
compreensdo a respeito do comportamento do consumidor online (STEPHEN, 2016). Assim,
de forma mais especifica, compreender o papel que o influenciador digital exerce no
comportamento de compra em um determinado segmento contribui para as atividades de
marketing, principalmente quando se trata de definicdo de mercado e decisfes a serem tomadas
levando em consideracdo os usuarios das redes sociais digitais (SOLOMON, 2016).

Contudo, ainda que os influenciadores digitais possuam um papel relevante para o
marketing organizacional, pesquisas que apoiem esse tema ainda sdo escassas (GRAVE, 2017).
Ou seja, embora se considere a importancia de compreender o processo que torna essa
publicidade eficaz, ainda ha muito a ser pesquisado (TORRES; AUGUSTO; MATOS, 2019;
BARBOSA; ANDRADE-MATOS; PERINOTTO, 2020).

Com base nos resultados de buscas realizadas pela autora deste trabalho, observou-se
uma escassez de estudos publicados sobre a tematica desta pesquisa. Uma busca foi realizada
na Web of Science, no més de novembro de 2021. Foram utilizados os descritores de busca
“buy decision process” or “buy behavior” and “digital influencer”, com um recorte temporal de
2016 a 2021 e em todos os idiomas, foram encontrados um total de 42 artigos. Porém, desses,
apenas cinco se enquadram na tematica pesquisada (SAINI; SIDHU, 2020, GUPTA; BANGA,;
KUMAR, 2021, DEEPA; PRIYA, 2021, JAVED; RASHINDIN; XIAO, 2021) sendo apenas
um brasileiro (BARBOSA; ANDRADE-MATOS; PERINOTTO, 2020).

Da mesma forma, em uma busca realizada na Scopus, também no més de novembro de
2021, entre os anos de 2016 e 2021, dos artigos publicados em todos os idiomas com 0s termos:
“buy decision process” or “buy behavior” and “digital influencer” foram encontrados 19

artigos. Porém, apenas seis se enquadram na tematica pesquisada (SOUSA; ALTURAS, 2020,
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CROES; BARTELS, 2021, FLOR; BALTEZAREVIC; PAPAKONSTANTINIDIS, 2021,
LAL; SHARMA, 2021, POP et al., 2021) e um artigo chinés que também identificado na Web
of Science (JAVED; RASHINDIN; XIAO, 2021). Vale ainda salientar que foi realizada uma
busca pelos mesmos termos na SPELL. Foram encontrados 37 resultados, porém nenhum tem
relacdo com a tematica pesquisada.

Diante disso, percebe-se a incipiéncia de publicagdes nas plataformas buscadas,
relacionadas a tematica do presente estudo, em especial daqueles realizados em portugués e que
aprofundam a questdo do regionalismo, representando uma lacuna existente no ambito
académico. Portanto, o presente estudo traz uma contribuicdo a literatura académica, retratando
0 papel dos influenciadores digitais no comportamento de compra, de mulheres da geracao

millennials no contexto brasileiro, especificamente do Nordeste.

1.4 ADEQUACAO AO PROGRAMA

O presente estudo tem como tematica a influéncia digital no comportamento de
compra. Portanto, é uma tematica que se enquadra no Programa de Pds-Graduacdo em
Administracdo (PPGA) da Universidade Federal Rural do Semi-Arido (UFERSA),
considerando que esta instituido na linha de pesquisa: Processos Organizacionais e Decisorios.
A referida linha também sustenta estudos relacionados a teoria da decisdo e seus aspectos
comportamentais. O presente estudo, além de analisar os fatores que influenciam o
comportamento de compra, também abrange o processo decisério de compra. Ademais, em
termos gerais, tais assuntos enquadram-se nos processos de gestdo organizacional

mercadoldgica, e, de forma mais especifica, do marketing digital.

1.5 ESTRUTURACAO DO TRABALHO

O presente estudo esta organizado em trés capitulos. No primeiro, é abordada a
introdugdo, com a contextualizacdo da tematica e os objetivos geral e especificos, seguidos da
justificativa e da adequacgéo do tema ao programa.

No segundo, tem-se o referencial tedrico, com uma abordagem acerca da geracédo
millenials e sua atuacdo ativa nas plataformas de midias sociais. Em seguida € abordado o
comportamento do consumidor, especificamente do publico feminino. O tépico seguinte traz
em questdo a influéncia digital. Relatando a respeito do uso das midias sociais digitais com

énfase no Instagram. Posteriormente, é apresentada uma explicagdo sobre os fatores que
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influenciam o comportamento do consumidor, no ambiente online, dividindo-os em: culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos. Logo apos, € discorrido sobre o processo decisdrio de compra,
que é dividido em cinco fases: reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo
das alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra.

Ap0s o referencial tedrico, vem o capitulo que aborda os procedimentos metodoldgicos.
Nele s&o relatados assuntos que norteardo o desenvolvimento da pesquisa, que sdo: tipo de
pesquisa, campo de estudo, coleta dos dados e analise dos dados. Logo apds tem-se a
apresentacdo dos resultados do presente estudo e sua discussdo com 0 embasamento teorico.

Por fim é apresentada a concluséo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 GERACAO MILLENIALLS

Para fins desse estudo sera considerada geragdo millennials aqueles que nasceram entre
1981 e 1996 (ARGYRIS et al., 2020). Essa geracdo foi crescendo junto com a difusdo e o
desenvolvimento das tecnologias e pode apresentar outras denominagdes como: Generation Y,
Nexters, Generation Me (SILVA, 2020).

Devido a essa geracdo em geral ter maior poder aquisitivo do que as geracOes anteriores
(RIASSEN; LUOMA-AHO, 2016; OLIVEIRA, 2020), ela esta habituada a ser o publico-alvo
principal por parte dos gestores. A sua cultura de consumo os transformou em consumidores
exigentes e inconstantes, sendo a geracdo mais provavel também a oferecer danos as marcas
por meio do compartilhamento de informagdes negativas. N&o sdo consumidores muito leais,
porém tendem a selecionar o melhor produto que conseguirem encontrar, pois estdo
acostumados a viver em um mundo repleto pelo compartilhamento de novas informacGes
(RIASSEN; LUOMA-AHO, 2016).

Essa geracdo também é conhecida por compartilhar valores em comum, uma vez que
cresceu em um mundo digital que exerceu certa influéncia em seus padrdes de comportamento.
Por ser a geracdo mais presente no Instagram é necessario que os gestores entendam como eles
se  comportam nesse ambiente digital (NERY; CARNEIRO, 2019).

As motivacdes sdo impulsionadores da acdo, aquelas que levam os millennials a
utilizarem o Instagram, sdo: observacao, interacdo social e entretenimento. Eles, quando se
identificam com alguma marca no Instagram, possuem o anseio de influenciar outras pessoas a
conhecer essa marca também, uma vez que os consumidores dessa geracdo compartilham
informacBes das marcas que gostam, influenciando outras pessoas (NERY; CARNEIRO,
2019).

Essa geracdo é ativa na producdo de conteddo para midias sociais, utilizando essas
plataformas para auxiliar na construcdo identitaria (RIASSEN; LUOMA-AHO, 2016). Gostam
de compartilhar seu estilo de vida, rotina e suas compras através das midias sociais
(OLIVEIRA, 2020) e se conectar com outras pessoas. Incluiram a internet nas suas atividades
de lazer e é para ela que recorrem primeiramente quando buscam alguma informacao. Diferente
das geragOes anteriores, eles possuem baixa resisténcia em adotar novas tecnologias e acessam
a internet dos mais variados locais e dispositivos (RIASSEN; LUOMA-AHO, 2016).

Dentre as caracteristicas dessa geracdo pode-se citar: a busca por novas experiéncias, o
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compartilhamento de informagdes, o desejo de expressar sua identidade, a responsabilidade
social e a conectividade. A forte presenca da tecnologia trouxe para essa geragdo uma grande
quantidade de informacdes e junto a isso o sentimento de desconfianca e a necessidade de
distinguir aquilo que é verdade do que ndo é. Grande parte dessa geracéo prefere utilizar seus
recursos para adquirir experiéncias no lugar de produtos. Essa geragdo ndo atribui muita
credibilidade as formas de publicidade tradicionais e geralmente é influenciada pelas midias
sociais e por amigos (OLIVEIRA, 2020).

2.2 COMPORTAMENTO DE COMPRA DO PUBLICO FEMININO

O comportamento do consumidor € um dos temas mais relevantes para aquelas
organizagOes que desejam se estabelecer no mercado e pode sofrer alteracbes de acordo com o
produto que se pretende adquirir. Portanto, é de suma importancia que as organizagdes
compreendam os desejos e as necessidades dos consumidores que fazem parte de seus nichos
de mercado (CERQUEIRA et al., 2013). Com a analise do comportamento do consumidor é
possivel oferecer satisfacao a ele, bem como fideliza-lo (ROSA; CASAGRANDA; SPINELLI,
2017).

O sexo € um fator que assume grande importancia nos estudos do comportamento do
consumidor para contribuir, dentre outros, na elaboracdo de estratégias efetivas de alcance ao
publico-alvo por parte dos gestores. A partir da década de 1980 a mulher passou a conquistar
seu lugar na sociedade brasileira, a adentrar no mercado de trabalho e aos poucos conquistar
sua autonomia financeira, ocupando postos que antes eram reservados exclusivamente para o
publico masculino (LINS et al., 2017).

Um novo cenario vem ganhando destaque nos Gltimos anos, o papel da mulher no
processo decisorio de compra. Esse papel vem crescendo cada vez mais no mercado de trabalho,
consequentemente aumentando o poder aquisitivo desse publico (KUMMEL; VERDINELLLI,
2017) e representando a maioria dos clientes de grande parte dos negdcios vigentes, fazendo
com que as empresas passem a voltar esforgos nas preferéncias do publico feminino
(BELTRAMINI; PILLA; QUADROS, 2012).

O publico feminino, além de consumir mais que o publico masculino, ainda exerce
influéncia na decisdo de compra destes (KUMMEL; VERDINELLI, 2017). Nesse sentido, a
mulher hoje € o alvo principal das empresas, seja pelo fato de metade dos lares brasileiros serem
comandados por mulheres ou pela sua influéncia massiva na decisdo de compra (LARUCCIA,;
CUSCIANO, 2018).



22

A presencga da mulher no mercado consumidor pode ser percebida tanto no consumo de
produtos de rotina (itens de supermercado, por exemplo) como de bens duraveis (automoveis e
apartamentos) (KUMMEL; VERDINELLI, 2017). Elas possuem diversos interesses de
consumo, como moda, beleza, casa, filhos e marido, estando em constante pesquisa e em busca
de informac0es antes de efetivar uma compra (LARUCCIA; CUSCIANO, 2018). As mulheres
também buscam se identificar com o produto que estdo consumindo, de forma que ele
represente seu estilo de vida e sua cultura (LINS et al., 2017).

E comum na atualidade o anseio da mulher em estar sempre atualizada e ‘antenada’
quanto as tendéncias da moda, utilizando cada vez mais as redes sociais como uma forma de se
atualizar e compartilhar informacées (LARUCCIA; CUSCIANO, 2018). A mulher recebe
influéncia direta em sua vida da sua rede de contatos e, por isso, busca ter uma aprovacao social
antes de realizar uma compra (LINS et al., 2017).

Croes e Bartels (2021) identificaram em seu estudo que, quando se trata do uso de midias
sociais digitais, o publico feminino apresenta um comportamento diferente do publico
masculino. Complementar a esse fato, observa-se que a presenca das mulheres nas plataformas
sociais cresceu consideravelmente nos Ultimos anos. Elas representam metade da audiéncia
brasileira na internet, onde estdo sempre buscando ideias, conhecimento e inspiracéo, e elas séo
as que mais confiam nos feedbacks que sdo disponibilizados por outros usuarios nessas
plataformas. Assim, observa-se que o comportamento de compra das mulheres pode ser
consideravelmente influenciado pelas informac6es que sdo disponibilizadas nas midias sociais,
podendo levar a consumidora a desistir de uma compra ou a comprar em maiores quantidades
(LARUCCIA; CUSCIANO, 2018).

2.3 INFLUENCIADORES DIGITAIS

Devido ao avanco da internet e 0 aumento da utilizagdo do marketing digital e das redes
sociais, tornou-se necessario que os profissionais de marketing mudassem a forma de se
comunicar com seus clientes. Nesse contexto, surgem as midias sociais digitais, que sdo
plataformas onde se constroem redes sociais online. Ao contrario da midia social, a rede social
pode acontecer de forma online ou ndo e consiste no desenvolvimento de relacionamentos.
Portanto, pode-se dizer que em uma midia social pode se desenvolver uma rede social, porém
nem toda rede social surge de uma midia social (BARBOSA; ANDRADE-MATOS;
PERINOTTO, 2020).
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Nessas plataformas, os usuérios se cadastram, registram suas informacdes pessoais, para
construir um perfil e em seguida podem se relacionar com outros usuarios através de diversas
funcionalidades, como a publicacéo de fotos e 0 envio de mensagens (ROSA; CASAGRANDA;
SPINELLLI, 2017). Essas plataformas possibilitaram o surgimento dos influenciadores digitais,
criadores de contetido que acumulam uma expressiva quantidade de seguidores (TORRES;
AUGUSTO; MATOS, 2019).

Os influenciadores geralmente sdo usuarios de midias sociais que comecam
compartilhando conteddos e a vida pessoal por hobby, podendo ser sucesso entre 0s seus
seguidores e passar a transformar esse compartilhamento de contedo em material profissional.
Ao acumular muitos seguidores, eles podem ser considerados lideres de opinido e assim
influenciar o comportamento de outras pessoas (NASCIMENTO; CAMPOS; SUAREZ, 2020).

Influentes ou lideres de opinido digitais sdo pessoas que exercem uma certa influéncia
sobre as atitudes e comportamento de outros por meio de suas postagens nas midias sociais
digitais (EVELINA; HANDAYANI, 2018, GUERREIRO; VIEGAS; GUERREIRO, 2019,
VALSESIA; PROSERPIO; NUNES, 2020, HESSE; SCHMIDT; BAUMGARTH, 2020). S&o
usuarios populares que promovem bens e servi¢os para um publico online (WELLMAN, 2020)
e podem influenciar o consumidor de trés formas: como um modelo a ser copiado, fazendo
propaganda boca a boca ou oferecendo informacgdes (NUNES et al., 2018). Os influenciadores
digitais sdo considerados mais auténticos e confiaveis, com isso é esperado que ndo exista tanta
resisténcia por parte do publico nas mensagens que eles passam (TORRES; AUGUSTO;
MATQOS, 2019).

Os influenciadores realizam a promoc¢do de um produto através do boca-a-boca,
conhecido como Word of Mouth (WOM). Uma pesquisa realizada pela Forbes apresentou que
92% dos consumidores confiam mais nos influenciadores digitais do que nas publicidades
tradicionais realizadas com celebridades (EVELINA; HANDAYANI, 2018).

Eles podem ser individuos que obtiveram fama fora das midias sociais, como atletas,
atores e cantores; ou que se tornaram famosos dentro das midias sociais, geralmente por
produzirem um contetdo que interesse a uma certa quantidade de pessoas (HAENLEIN et al.,
2020). Argyris et al. (2020) definem influenciadores como pessoas comuns que possuem um
numero significativo de seguidores em suas midias sociais e que postam um conteddo atraente,
mostrando seu estilo de vida, bem como suas preferéncias.

Tradicionalmente é comum confundir influenciador digital com celebridades. Assim
ressalta-se que as celebridades podem ser divididas em tradicionais e ndo tradicionais.

Celebridades tradicionais sdo, por exemplo, estrelas de cinema, musicos e icones esportivos.
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Enquanto as celebridades néo tradicionais sdo as que atuam principalmente na internet, como
bloggers e youtubers. Essas estdo mais proximas do seu publico, o que pode resultar em um
relacionamento mais igualitario se comparadas as celebridades tradicionais (GENG et al.,
2019). Atualmente alguns influenciadores vem alcancando o status de micro celebridade
(NASCIMENTO; CAMPQOS; SUAREZ, 2020).

Forbes (2016) classifica as celebridades ndo tradicionais como mais relacionaveis para
0 publico que assiste ao seu contedldo, uma vez que muitas mostram uma vida normal, fazendo
com que o espectador se sinta mais proximo dessa celebridade, diferente da que é apresentada
pelas celebridades tradicionais.

Ao contrério das celebridades tradicionais, eles sdo considerados acessiveis, confiaveis
e intimos (NASCIMENTO; CAMPOS; SUAREZ, 2020). Perfis de celebridades nao
tradicionais sdo vistos como mais influentes, por serem considerados mais crediveis. Porém,
quando esses influenciadores assumem que estdo sendo pagos para falar de uma marca
especifica, isto pode gerar um impacto negativo, uma vez que provavelmente diminuira a
credibilidade desse influenciador (CASALO; FLAVIAN; IBANEZ-SANCHEZ, 2018).
Torres, Augusto e Matos (2019) complementam que os influenciadores sdo mais faceis de se
relacionar, pois compartilham suas vidas pessoais, gerando uma maior proximidade com seus
seguidores e interagem diretamente com eles, sendo considerados assim mais acessiveis. Essas
interacGes podem provocar nos seguidores um falso senso de proximidade, fazendo com que os
seguidores  sejam mais  suscetiveis  a influéncia  dos influenciadores.

Os estudos sobre influenciadores costumam dar um enfoque ao Instagram e ao Youtube
(WELLMAN, 2020), porém o Instagram € a midia social digital que tem se sobressaido no
momento (NUNES et al., 2018) e o marketing realizado por influenciadores no Instagram é
considerado uma forma eficaz de publicidade (CASALO; IBANEZ-SANCHEZ, 2018).
Mediante esse fato, com a evolucédo tecnoldgica e a popularizacdo do Instagram, o processo de
influéncia  atingiu uma propor¢do ainda maior (MORAIS; BRITO, 2020).
O Instagram € uma plataforma que tem como foco principal o compartilhamento de

imagens. Os usuarios podem postar fotos em suas contas e essas fotos podem ser curtidas,
comentadas e compartilhadas por outros usuarios. As imagens que vem nas postagens podem
ser acompanhadas de legendas e hashtags (#). As publicacdes podem ser visualizadas em um
feed, que consiste no que os outros usuarios postaram, hashtags seguidas e postagens
patrocinadas (HAENLEIN et al., 2020).

O Instagram se tornou a midia social preferida entre aqueles que fazem parte da geracao

millennials, seja para interagir com outras pessoas ou com as marcas (NERY; CARNEIRO,
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2019). E uma das plataformas mais populares para os influenciadores, tendo em vista que nela
é possivel que eles postem fotos de si usando produtos e descrevendo sua experiéncia. Além
disso, essa plataforma ainda possibilita uma sensacdo de imediatismo que é uma tendéncia que
promete continuar no futuro. Com esses atributos, o marketing realizado por influenciadores no
Instagram é considerado uma forma eficaz de publicidade (CASALO; IBANEZ-SANCHEZ,
2018).

Croes e Bartels (2021) realizaram um estudo com jovens adultos (16 a 25 anos) e
identificaram que esses jovens apresentam as seguintes motivacdes para seguir influenciadores
digitais, sendo elas: compartilhamento de informagdes, busca por tendéncias, entretenimento,
companhia e para passar o tempo.

2.4 FATORES INFLUENCIADORES

Conhecer as variaveis que influenciam o comportamento de compra € de fundamental
importancia para gque os profissionais de marketing e afins considerem efetivamente os desejos
e as necessidades do consumidor e consequentemente possam orientar suas ofertas para o
mercado (MEDEIROS; CRUZ, 2012). Seguir um influenciador digital em uma midia social
caracteriza-se como uma acao de consumo, pois nesse caso esta sendo consumido o conteldo
gerado pelo influenciador. Assim, os fatores que influenciam o comportamento de compra
também podem ser levados em consideracdo ao se analisar os fatores que levam alguém a seguir
um influenciador digital.

O processo decisorio de compra é influenciado por diversos fatores (SUDHA,;
SHEENA, 2017, PEMANI; MASSIE, 2017). Fatores esses relacionados ao contexto cultural e
social no qual o consumidor esta inserido, bem como de suas caracteristicas pessoais
(SCHINAIDER; FAGUNDES; SCHINAIDER, 2016, ROSA; CASAGRANDA; SPINELLLI,
2017).

Solomon (2016) ainda lista fatores especificos que influenciam o comportamento do
consumidor, tais como: idade, género, estrutura familiar, classe social e renda, raca e etnicidade,
geografia e estilos de vida, dentre outros. Essa perspectiva vai ao encontro de Kotler e Keller
(2006), que agrupam esses fatores em quatro grupos, a saber: culturais, sociais, pessoais e

psicoldgicos, conforme seréd exposto a seguir.
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2.4.1 Culturais

A cultura reflete todos os aspectos de uma sociedade posto que a cultura e seu efeito
resultam em normas padrdes de comportamento aceitaveis e compartilhados por uma sociedade
(MEDEIROS; CRUZ, 2006). Assim pode-se definir a cultura como o acumulo de valores,
crencas, costumes e gostos que vao de uma geragdo para a outra. Esse conjunto de costumes e
valores evoluem por meio de todas as formas de expressdes, que auxiliam as pessoas a se
comunicar, avaliar e interpretar a realidade como membros de uma sociedade (SAMARA,;
MORSCH, 2005). Dessa forma, para compreender o comportamento do consumidor, faz-se
necessario entender os fatores culturais das pessoas envolvidas, bem como suas crengas e
valores (LOURENCO, 2014). No contexto da influéncia digital, a relevancia de um
influenciador esta relacionada também as caracteristicas do seu publico-alvo como: valores,
cultura e demografia (EVELINA; HANDAYANI, 2018).

Para Hankins e Mothersbaugh (2018), a cultura talvez seja o fator que mais influencia
0 processo decisorio de compra. A cultura fornece aos individuos um senso de identidade e um
conhecimento a respeito do que é considerado aceitavel dentro de uma sociedade. Portanto, a
cultura exerce uma influéncia sobre os individuos em relacdo aos seus habitos de consumo.
Assim, os valores assimilados pelas pessoas sdo transferidos para a avaliacdo dos produtos e a
cultura torna-se um determinante da forma como os bens e servigos séo adquiridos (SAMARA,;
MORSCH, 2005).

O estudo da cultura brasileira e das culturas regionais auxiliam no entendimento a
respeito do comportamento de compra. A cultura nacional expde tragos que sdo comuns para a
maioria dos brasileiros. Porém, ressalta-se que ela ndo oferece um modelo Unico e concreto,
pois deve-se considerar também as diferencas que existem em cada regido brasileira
(LOURENCO, 2014). Portanto, caracteristicas geograficas, demograficas e psicogréaficas sdo
relevantes na compreensdo das construcdes sociais, para compreender os estilos de vida
relacionados ao comportamento do consumidor (ARROYO, 2013).

Um estudo que foi realizado por Cueva-Estrada, Sumba-Nacipucha e Villacrés-Beltran
(2020) teve como objetivo demonstrar se existe uma relagdo entre o marketing feito por
influenciadores e 0 comportamento de compra dos millennials - foram considerados para essa
pesquisa aqueles que nasceram entre 0s anos de 1977 e 2000. Essa pesquisa foi realizada com
1548 pessoas no Equador. Como resultado foi possivel identificar que o influenciador faz parte
dos fatores exodgenos que influenciam o comportamento de compra do consumidor,

relacionados a cultura. Desde que o influenciador apresente caracteristicas e tragos que o liguem
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a cultura do consumidor. Portanto, as pessoas que observam esse influenciador como uma

figura de referéncia conferem um certo poder a ele.

2.4.2 Sociais

Segundo Kotler e Keller (2012), os fatores sociais também influenciam o
comportamento de compra de um consumidor.

As novas geracdes, em particular a millennials, sdo compostas por consumidores que
sdo suscetiveis as informacdes compartilhadas pelos seus grupos de referéncia, agindo também
como geradores de conteido (GUERREIRO; VIEGAS; GUERREIRO, 2019). Em
complemento, Santiago, Magueta e Dias (2020) afirmam que os consumidores em seu processo
decisorio de compra confiam mais em informacGes sobre determinado produto,
disponibilizadas pelos amigos ou pela familia do que pelas empresas. Midias sociais como o
Instagram e o Facebook facilitaram o compartilhamento de informagc6es como experiéncias de
consumo, com amigos e familiares. Esse fato também facilitou a atuacdo dos influenciadores
digitais (SANTIAGO; MAGUETA,; DIAS, 2020).

Giglio (2010) ressalta que conhecer as regras de determinado grupo ou de um nicho de
mercado, bem como identificar os lideres de opinido em cada grupo é fundamental para a
compreensdo de seu comportamento de compra. Tendo em vista que, em cada grupo, existem
0s membros que estdo em uma posicdo de destaque em relacdo aos demais membros, que
funcionam como lideres de opinido para aqueles que fazem parte do grupo, ou desejam fazer.
Esses individuos com maior status assumem um papel importante na definicdo das normas de

um grupo, bem como no padrao de consumo de seus membros (KOTLER; KELLER, 2012).

2.4.3 Pessoais

Os fatores pessoais dizem respeito as caracteristicas pessoais de cada individuo, que
interferem nos seus habitos e decises de consumo (MEDEIROS; CRUZ, 2006). Croes e
Bartels (2021) identificaram em seu estudo que as motivacGes para seguir influenciadores
digitais estdo relacionadas também a idade, ao sexo e ao nivel de escolaridade.

Os fatores pessoais que exercem influéncia no comportamento de compra do
consumidor séo: idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo e circunstancias econdémicas,
personalidade e estilo de vida (PEMANI; MASSIE, 2017). Somado a esses fatores,
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acrescentam-se autoimagem, valores (KOTLER; KELLER, 2012), género e orientagéo sexual
(GEARGEOURA,; DAVI, 2016).

Quanto aos estagios do ciclo de vida, a depender da condicédo atual de um individuo os
interesses e preferéncias podem se alterar, como por exemplo novo emprego, noivado,
casamento, nascimento de filho, divorcio ou viuvez (KOTLER; KELLER, 2012).

Como estilo de vida entende-se por um padréo de vida de uma pessoa que é expresso por
suas atividades, interesses e opinides. Em parte, os estilos de vida sdo moldados por restricbes
monetarias (poucos recursos financeiros) ou de tempo (pouco tempo disponivel) (KOTLER;
KELLER, 2012). Importante salientar que o uso das midias sociais digitais se constitui como
um tipo de estilo de vida, uma vez que estilo de vida consiste na forma como o individuo escolhe
gastar seu tempo livre e seu dinheiro.

Na atualidade as midias sociais estdo cada vez mais presentes no cotidiano das pessoas
0 que além de abranger o nivel pessoal também abarca o nivel social. As midias sociais
possibilitam a criacdo de valores individuais e coletivos, fortalecendo a relagdo entre os
consumidores e os influenciadores digitais. Nas midias sociais as pessoas podem se conectar ao
compartilharem estilos parecidos, e a partir disso ocorre a troca de experiéncias de consumo
(CARVALHO, 2018).

No contexto da influéncia no ambiente digital, os consumidores tendem a se aproximar
deles de acordo com fatores como: valores, estilo de vida, educacdo e género. Quanto mais
semelhante o receptor for da fonte mais fortes serdo os lagos criados e maior a probabilidade
do consumidor ser influenciado por esse influenciador (SANTIAGO; MAGUETA; DIAS,
2020).

A idade exerce influéncia no comportamento do consumidor (CASTRO et al., 2017).
As celebridades gque estdo presentes no Instagram influenciam o comportamento de compra, em
especifico de jovens usudrios, onde os perfis de celebridades ndo tradicionais sdo considerados
mais influentes (CASALO; IBANEZ-SANCHEZ, 2018). A geracdo millennials, que s&o
aqueles que nasceram entre 1981 e 1996, sdo especialmente atraidos por esses influenciadores.
Essa geracdo, conforme estudos, estd passando mais tempo em seus telefones e estdo mais
propensos a fazer compras online (ARGYRIS et al., 2020).

Feng, Chen e Kong (2020) explicam que ao serem comparados com os consumidores
de uma forma geral, jovens adultos sdo os mais propensos a influéncia digital. Estudos
anteriores sugerem que os influenciadores digitais podem moldar o conhecimento de marca dos
seus seguidores jovens, assim como mudar suas atitudes de marca e influenciar suas intenc¢oes

de compra.
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Para que o influenciador digital seja persuasivo com seus seguidores é necessario que
sua mensagem tenha argumentos de qualidade, credibilidade, atratividade e percepcao da fonte.
Ou seja, quando a mensagem € percebida como confidvel pelos seguidores, ela possui uma
maior probabilidade de influéncia. A credibilidade é avaliada de acordo com a competéncia e
confiabilidade da fonte. As pessoas tendem a ser mais influenciadas por fontes consideradas
crediveis e tendem a se identificar com pessoas que possuam interesses em comum (NUNES et
al., 2018). Espera-se que o influenciador seja alguém que tenha credibilidade, confiabilidade e
que seja acessivel (EVELINA; HANDAYANI, 2018).

Existem inUmeras estratégias que os influenciadores podem utilizar para aperfeicoar o
relacionamento com 0s seus seguidores, como a criagdo de um senso de intimidade,
autenticidade e credibilidade. 1sso, por sua vez, pode afetar as suas crencas, bem como suas
decisbes de compra (WELLMAN, 2020). Geralmente as celebridades ndo tradicionais sdo
consideradas com mais credibilidade. Porém quando elas assumem que estdo sendo pagas para
falar de uma marca, pode interferir na percepcdo de credibilidade dos seus seguidores
(CASALO; FLAVIAN; IBANEZ-SANCHEZ, 2018).

2.4.4 Psicolégicos

Existem quatro fatores psicoldgicos que influenciam o consumidor em relacdo aos
varios estimulos de marketing que sdo: motivacdo, percepcdo, aprendizagem e memoria
(KOTLER; KELLER, 2012). Gajjar (2013) também menciona a importancia das crencas e
atitudes.

Para que uma compra se efetive é necessario que exista uma motivacao desencadeada
por uma necessidade, ou até mesmo que a compra em si traga essa motivacdo (SECCO;
OLIVEIRA; AMORIM, 2014). A motivacdo &, portanto, a base de todo comportamento do
consumidor (COMEGYS; HANNULA; VAISANEN, 2006). Uma necessidade torna-se um
motivo a partir do momento em que uma pessoa decide agir. Essa motivagdo possui um
direcionamento que acontece ao escolher um objeto, ou fator de satisfagcdo, em detrimento de
outro, e uma intensidade, quando esse objeto é buscado com mais ou menos intensidade. Esse
objeto, ou fator de satisfacdo € buscado pelo individuo como forma de suprir a sua necessidade
(KOTLER; KELLER, 2012; ROBBINS; JUDGE, 2020).

Muitos utilizam as midias sociais para postar fotos consumindo determinado produto e
assim obter aprovacao social. Mediante esse fato, as pessoas tendem a acompanhar nas midias

sociais contetdos de pessoas com as quais se identificam, e na maioria das vezes sdo
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influenciadores digitais. Esse fato revela o quanto o consumo é importante na construgdo
identitaria (DANTAS; ABREU, 2020) e o quanto a utilizagdo das midias sociais esta
diretamente relacionada as questdes identitarias e de pertencimento social (BELLO, 2007).

As pessoas preferem consumir produtos que tenham relacdo com as suas identidades e
que se adequem aos modelos de identidades que sdo apresentados pelos veiculos de
comunicagdo. Portanto, compreende-se que as pessoas expressam sua identidade através do seu
comportamento de compra e que 0s bens de consumo possuem também um caréater cultural,
representando um espelho ideoldgico para as geracdes (CARVALHO; QUEIROZ,
BERGAMO, 2017).

Ressalta-se que a confianca, conforme explica Santiago, Magueta e Dias (2020) é um
fator relevante para a tomada de decisdo de compra. No contexto digital, se o consumidor
confiar no influenciador digital ele sera mais propenso a ser influenciado digitalmente quanto
as suas intencdes de compra. Bezerra, Nogueira e Cabral (2020) identificaram em seu estudo
que o principal motivo que leva os consumidores a adquirir produtos recomendados por
influenciadores digitais é a confianca.

Os profissionais de marketing podem escolher com qual influenciador digital trabalhar,
de acordo com as semelhangcas que possuem em relacdo ao publico-alvo, através do
engajamento da pagina ou pela quantidade de seguidores que possui (MORAIS; BRITO, 2020).
O crescimento dos aplicativos que possibilitam o compartilhamento de imagens, como o
Instagram, aumentou o nimero de influenciadores. Ser visto como alguém “real” e ndo apenas
como um anunciante é fundamental para o sucesso do influenciador (ARGYRIS et al., 2020).

De acordo com Kaotler e Keller (2012, p.14), a percepcao refere-se ao “[...] processo pelo
qual alguém seleciona, organiza e interpreta as informacdes recebidas para criar uma imagem
significativa do mundo.” E, portanto, o processo de reconhecer e dar um significado para cada
estimulo. Esse processo é moldado pelo proprio estimulo as circunstancias e o individuo como:
sua histéria de vida, aprendizagem passada, motivacdo, memoria, interesses e estado

emocional, por exemplo.

2.5 PROCESSO DECISORIO DE COMPRA

Os influenciadores digitais estdo presentes em todas as fases de um processo de compra
em midias sociais, como: Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter e Youtube. As midias sociais
possibilitam que os usuarios criem e gerenciem uma rede de seguidores, e ainda podem lucrar

financeiramente com a sua exposicdo na internet (TAILLON et al., 2020).
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Os influenciadores que atuam nas midias sociais assumem uma posi¢cdo no campo do
consumo e da producédo cultural, com o poder de afetar a decisdo de compra de um grande
publico (RECIO, 2020). Kotler e Keller (2012) propdem um modelo que descreve as etapas do
processo decisorio de compra como sendo cinco: reconhecimento do problema, busca de
informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-compra,
conforme serd apresentado a seguir. Esse modelo do processo decisorio de compra é uma
ferramenta amplamente utilizada por profissionais de marketing para obter um melhor
entendimento sobre comportamento de compra (COMEGYS; HANNULA; VAISANEN,
2006). Pelo exposto, esse € o modelo utilizado para este trabalho, e serd especificado na

sequéncia.

2.5.1 Reconhecimento da necessidade

Um problema é a indicacdo de que hd um estado de desconforto (LARENTIS, 2012). O
seu reconhecimento desencadeia o0 processo em busca da sua satisfacdo, que é a compra de um
produto que o leve ao estado desejado, ou seja, que atenda a sua necessidade (SAMARA;
MORSCH, 2005). O inicio do processo decisorio de compra acontece quando o consumidor
reconhece um desejo ou uma necessidade, estimulado por fatores internos ou externos
(KOTLER; KELLER, 2012; MUNTHIU, 2009). A concep¢do do desejo de realizar uma
compra pode ser sustentada por informacg6es oriundas do ambiente offline ou online e de
estratégias de marketing realizadas nas midias sociais digitais (GUERREIRO; VIEGAS;
GUERREIRO, 2019).

Especificamente, tendo em consideracdo a natureza deste trabalho, a etapa de
reconhecimento de necessidade, de forma intuitiva, parece receber uma forte influéncia dos
fatores sociais na figura dos lideres de opinido. Feng, Chen e Kong (2020) explicam que 0s
consumidores séo auxiliados pelos influenciadores para a descoberta de produtos e marcas que
acionam suas inspiracdes e intengdes de compra.

Tal percepcdo é corroborada por Sudha e Sheena (2017). Esses autores realizaram um
estudo que tinha como um dos objetivos identificar o impacto exercido pelos influenciadores
digitais no processo decisorio de compra na industria da moda. Para tanto, foram aplicados
questionarios com 200 respondentes do sexo feminino. Como resultado, observaram que no
estagio inicial do processo de compra 0s consumidores tendem a perceber uma necessidade

seguindo celebridades no Facebook, Instagram e/ou Twitter.
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Por sua vez, Evelina e Handayani (2018) observaram em seu estudo que o papel do
influenciador se restringe a promover novidades que ndo séo do conhecimento do consumidor
e fornecer informacdes sobre determinados produtos. Os autores concluiram que o papel do

influenciador esté restrito aos estagios iniciais do processo decisério de compra.

2.5.2 Busca de informagdes

Apbs o reconhecimento do problema vem a busca de informacdes a respeito do objeto,
do fator de satisfagdo que vai atender a sua necessidade. Nesse momento o consumidor
investiga o seu ambiente a procura de informacdes que o ajude a tomar a decisdo adequada em
relacdo ao produto que ira consumir (LARENTIS, 2012). Na busca de informacdes, o
consumidor utiliza diferentes canais para reunir as informacbes disponiveis, como
caracteristicas e beneficios sobre o produto que ele busca adquirir (COMEGYS; HANNULA,;
VAISANEN, 2006). Em situagGes de baixo envolvimento, essa busca pode ndo acontecer ou
ser rapida. Ja em situacOes de alto envolvimento, essa etapa pode ser intensa (SAMARA,;
MORSCH, 2005).

Midias sociais como o Instagram e o Facebook facilitaram o compartilhamento de
informagfes como experiéncias de consumo, com amigos e familiares. Esse fato também
facilitou a atuacdo dos influenciadores digitais (SANTIAGO; MAGUETA; DIAS, 2020). A
maior parte das informacdes que o consumidor recebe vem de fontes comerciais, porém, as
informacBes mais efetivas vém de fontes pessoais ou publicas (MUNTHIU, 2009; KOTLER;
KELLER, 2012). Os influenciadores assumem atualmente o papel de uma das principais fontes
de propaganda no ambiente virtual, sendo capazes de influenciar o comportamento de compra
dos seus seguidores (NUNES et al., 2018).

O acesso a Internet também possibilitou que os consumidores pudessem trocar
informacdes a respeito de um produto. Por isso, nessa etapa o0 consumidor tem conhecimento,
por experiéncia propria, que a Internet oferece uma vasta fonte de informacdes e que as
ferramentas de busca podem auxiliar nesse processo. Portanto, sempre que necessita de uma
informacdo o consumidor tende a pesquisar a respeito nas ferramentas de busca existentes
(ROSA; CASAGRANDA,; SPINELLI, 2017).

A informagdo assume um papel de grande importancia na influéncia no comportamento
do consumidor, sobretudo em uma sociedade cada vez mais conectada nas midias sociais
(BEZERRA; NOGUEIRA; CABRAL, 2020). Stephen (2016) acrescenta que as pessoas estdo

cada vez mais presentes nas midias sociais e que os consumidores estéo utilizando esse espaco
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para buscar informacGes sobre produtos, bem como trocar experiéncias. Zhang e Benyoucef
(2016) complementam que pesquisas anteriores apresentam as criticas deixadas nas midias
sociais como uma importante fonte de informacdo que auxilia na tomada de decisdo do
consumidor.

Os consumidores geralmente vao para o ambiente digital para buscar informagdes sobre
determinado produto e obter feedback de outros clientes antes de realizarem uma compra, pois
eles confiam mais no conteddo gerado por outros usuarios, em especial no Instagram
(BAHTAR; MUDA, 2016). Portanto, a producdo de contetdo tornou-se uma das principais
ferramentas utilizadas por gestores de marketing, como estratégia no ambiente online
(BEZERRA; NOGUEIRA; CABRAL, 2020). A geracdo millennials é ativa geradora de
conteddo e suscetivel a receber informacBes compartilhadas pelos seus grupos de referéncia,
assim as postagens patrocinadas tendem a perder espaco nesse segmento (GUERREIRO;
VIEGAS; GUERREIRO, 2019).

Sudha e Sheena (2017), com base em seu estudo, com o objetivo de analisar o impacto
dos influenciadores em varios estagios do processo decisério de compra na industria da moda,
realizado com 200 mulheres de diversas regides da india, concluiram que essas consumidoras
tém usado blogs como uma fonte de informacgdes para os itens de vestuérios, calcados e
acessorios em geral. Os blogs também contribuem para 0 aumento da conduta de comunicacao
do consumidor antes de efetivar a compra. Os usuarios acessam a internet para encontrar a
opinido dos blogueiros sobre o produto que eles pretendem comprar, e ainda podem solicitar a
opinido deles ou de outros leitores. Tal achado reforca o papel dos influenciadores digitais nessa
etapa do processo decisério de compra para 0s produtos da industria da moda.

Rosa, Casagranda e Spinelli (2017) realizaram um estudo que tinha como objetivo
apresentar a importancia do Marketing Digital como influéncia no comportamento do
consumidor. Para isso, 26 estudantes de trés universidades de Campo Grande/MS responderam
0S questionarios propostos. Observou-se que esses respondentes, na etapa de busca de
informacdes, 50% utilizam o Google, 37% acessam blogs e sites especificos sobre 0 assunto
pesquisado, 10% buscam informacdes atraves de amigos e familiares e 3% buscam em redes
sociais.

A forma como as pessoas estdo obtendo informagdes sobre bens e servigos, bem como
tomam decisdo de compra, estd em constante mudanca devido ao desenvolvimento das
plataformas de midias sociais (JUN; YI, 2020). De uma forma geral, as midias sociais tém
exercido influéncia no processo decisério de compra dos consumidores (GUERREIRO;

VIEGAS; GUERREIRO, 2019). Como os consumidores estdo cada vez mais informados, 0s
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gestores sentiram a necessidade de fazer com que 0s seus negocios estejam presentes nas midias
sociais e assim passaram a comercializar os seus produtos, também no contexto virtual (ROSA,;
CASAGRANDA,; SPINELLI, 2017).

2.5.3 Avaliacéo de alternativas

Na fase de avaliacdo das alternativas, € 0 momento que o consumidor define as suas
preferéncias e consequentemente sua intencdo de compra (KOTLER; KELLER, 2012).
Munthiu (2010) lista como fatores que influenciam na avaliagdo de alternativas: a experiéncia
do consumidor, a importancia do item que se deseja adquirir, 0 custo de uma mé decisédo, a
complexidade das alternativas consideradas e a urgéncia da tomada dessa deciséo.

As expressdes emitidas de experiéncias reais de outros consumidores através das redes
sociais afetam a decisdo de compra, pois esse ambiente permite que o consumidor avalie
diferentes alternativas de compras em um sO lugar (CUEVA-ESTRADA; SUMBA-
NACIPUCHA; VILLACRES-BELTRAN, 2020).

2.5.4 Decisdo de compra

Apo6s o consumidor avaliar as alternativas que estdo disponiveis, ele toma sua deciséo
de compra. Ressalta-se que a avaliacdo de alternativas e a decisdo de compra podem ocorrer
antes do ato da compra ou durante, no préprio ambiente em que ira ocorrer a compra
propriamente dita (LARENTIS, 2012). A decisdo de compra consiste no ato de decidir ou ndo
pela compra de um produto. Em caso de decidir pela compra, o consumidor devera decidir
como essa compra devera ser feita, em relacdo ao local, forma de pagamento e quantidade. A
efetivacdo da compra é, portanto, influenciada por diversos fatores.

O consumidor nesse momento geralmente opta por comprar a marca da sua preferéncia.
Porém existem dois fatores que podem mudar essa intencdo de compra, que sao as opinides de
outras pessoas e os fatores situacionais inesperados. As opinides de outras pessoas podem vir
de amigos, grupo de referéncia ou até do préprio vendedor. Enquanto os fatores situacionais
inesperados que podem fazer o individuo mudar de ideia em relagéo a sua compra podem ser
aqueles relacionados com o ambiente da compra, como ruidos e cheiros; fatores de carater
pessoal, como o estado emocional do consumidor; ou ainda imprevistos, como a perda do
emprego, por exemplo. Nessa fase o consumidor decide se vai ou ndo comprar o produto, se

vai adiar a compra ou se ird substituir o produto escolhido (MUNTHIU, 2009).
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Um fator que influencia na decisdo de compra na atualidade s&o as informacdes
compartilhadas por influenciadores digitais (GONG; LI, 2017, GUERREIRO; VIEGAS;
GUERREIRO, 2019). Corroborando com esse fato, Bezerra, Nogueira e Cabral (2020)
identificaram em seu estudo que 63,3% dos entrevistados ja adquiriram um produto indicado
por um influenciador digital. Feng, Chen e Kong (2020) acrescentam que 42% dos
consumidores jovens que seguem influenciadores digitais nas midias sociais ja compraram algo
que foi mencionado ou recomendado por eles. Entre os produtos adquiridos, merecem destaque

0s produtos de beleza e cuidados pessoais, seguido por roupas e acessorios, alimentos e bebidas.

2.5.5 Comportamento p6s-compra

Por fim, apds a decisdo de compra vem o comportamento pds-compra (KOTLER;
KELLER, 2012). Portanto, devera ser de interesse dos profissionais de marketing o estado
emocional que o consumidor exibe ap6s a compra, seja de satisfacdo ou insatisfagdo, pois a
partir desse conhecimento é que poderdo ser criadas condi¢des propicias para a satisfacdo do
cliente e a realizacdo de compras futuras (SAMARA; MORSCH, 2005).

O grau de satisfacdo do consumidor com sua decisdo de compra ira influenciar o seu
comportamento desse momento em diante; pois, se estiver satisfeito, a probabilidade de
comprar novamente sera maior, bem como de falar bem do produto e da marca para outras
pessoas. Portanto, os profissionais de marketing devem considerar que o melhor anincio é um
cliente satisfeito. Por outro lado, um cliente insatisfeito podera custar até 20 clientes a menos
para a marca (MUNTHIU, 2009).

Na fase de pds-compra, os consumidores costumam utilizar suas midias sociais digitais
para compartilhar experiéncias de consumo, sejam positivas ou negativas. Experiéncias
negativas que sdo compartilhadas, além de afetar a credibilidade da marca, influenciam na
probabilidade de o consumidor optar por ndo adquirir mais produtos dessa marca especifica
(GUERREIRO; VIEGAS; GUERREIRO, 2019). Essas avaliagdes compartilhadas no ambiente
virtual assumem grande importancia no auxilio de tomada de decisdo por parte dos outros
usuarios (NUNES et al., 2018). Vale ressaltar que os consumidores geralmente estdo mais
interessados em compartilhar experiéncias negativas do que positivas (BEZERRA;
NOGUEIRA; CABRAL, 2020).

Bezerra, Nogueira e Cabral (2020) identificaram em seu estudo que 73,5% dos
consumidores entrevistados ndo se arrependeram ap0s comprar um produto que foi indicado

por um influenciador digital.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo discutidos os métodos e as técnicas empregados neste estudo, bem

como o seu desenvolvimento durante o seu transcorrer.

3.1 TIPO DE PESQUISA

O presente estudo se caracteriza do ponto de vista dos seus objetivos como uma
pesquisa descritiva, pois possui 0 intuito de apenas registrar e descrever os fatos observados
(PRODANOV; FREITAS, 2013), uma vez que este tem como intuito analisar como é o
comportamento de compra de seguidoras de influenciadores digitais, residentes no Nordeste
brasileiro e que fazem parte da geracdo millenials.

Quanto a abordagem metodoldgica, caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa. Esta
ndo necessita do uso de técnicas estatisticas e o pesquisador tende a realizar uma analise
indutiva dos dados. O processo e o significado sdo os focos principais (PRODANOQV;
FREITAS, 2013).

3.2 CAMPO DE ESTUDO

Fazem parte do campo do presente estudo mulheres da geracdo millenials, ou seja,
aquelas que nasceram entre 1981 e 1996 (ARGYRIS et al., 2020) e residem em estados da
regido Nordeste.

Optou-se pelo publico feminino, pois além de consumir mais que o publico masculino
ainda exerce influéncia na decisdo de compra destes (KUMMEL; VERDINELLI, 2017). A
escolha pela geracdo millenials foi por ser a geracdo com maior presenca no Instagram (NERY;
CARNEIRO, 2019) e a escolha pela regido Nordeste se deu por ser a regido onde a autora reside
e pelo intuito de restringir o puablico da pesquisa por critérios regionais para se obter um
resultado mais especifico.

Algumas selecionadas para participar do estudo foram escolhidas por conhecimento da
autora e da orientadora, as demais indicadas pelas primeiras, em consonancia com a técnica de
conveniéncia e da bola de neve, em que cada entrevistada indica um contato do seu
conhecimento que se encaixa no publico-alvo da pesquisa (VINUTO, 2014). Foram
selecionadas para participar da pesquisa duas mulheres de cada estado do Nordeste e como 0s

dados estavam saturados ndo foi necessario prosseguir com mais entrevistas. A saturacdo ocorre
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quando os dados obtidos comecam a tornar-se repetitivos na visdo do pesquisador, assim €
suspensa a inclusdo de novos participantes na pesquisa (FALQUETO; HOFFMAN; FARIAS,
2018).

3.3 COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados por meio de entrevistas individuais. O roteiro da entrevista
seguiu o formato de entrevista semiestruturada a ser utilizado na ocasi&o das reunides com as
participantes deste estudo. A entrevista semiestruturada foi o método escolhido, pois nela o
entrevistado pode discorrer sobre suas respostas, a partir do foco que € proposto pelo
entrevistador, permitindo respostas livres e espontaneas, sem deixar de valorizar o papel do
entrevistador (LIMA; ALMEIDA; LIMA, 1999).

As perguntas que compdem o roteiro de entrevista foram elaboradas com o intuito de
responder aos objetivos especificos propostos. Para tanto, inicialmente foi elaborado um
rascunho das questdes que foi enviado por e-mail para a apreciacdo de 16 pesquisadores da
temética do presente estudo. Oito pesquisadores retornaram com comentarios e sugestdes, e,
apos revisdes, chegou-se ao modelo final de roteiro de entrevista. O roteiro elaborado pela
autora e aprimorado com base nas sugestdes dos oito pesquisadores encontra-se no Apéndice
A deste trabalho e foi dividido de acordo com os objetivos especificos do presente estudo.

Para caracterizar as informantes da pesquisa foram inseridas sete perguntas; para
identificar os motivos que influenciam as entrevistadas a seguir influenciadores digitais foram
elaboradas trés perguntas; e para compreender o papel dos influenciadores digitais em cada
etapa do processo decisério de compra foram constituidas sete perguntas. Ressalta-se que
perguntas novas foram surgindo de acordo com os assuntos comentados pelas entrevistadas, em
que a autora via a oportunidade de aprofundar e em alguns casos perguntas também foram
retiradas, pelo fato de a resposta ja ter sido encontrada em questionamentos anteriores. Houve
uma flexibilidade no roteiro a depender de cada entrevistada e dos assuntos discorridos por elas.

As entrevistas, que tiveram duracdo média de 40 minutos, aconteceram via Google
Meet, um site que possibilita a comunicacdo por video. Segundo Lobe (2017), atualmente as
tecnologias digitais sdo vastamente utilizadas no ambito das Ciéncias Sociais. A maior parte
dos métodos no ambiente virtual s&o facilitacdes dos métodos “comumente” utilizados, com o
apoio da infraestrutura fornecida pela internet. Tais reunides foram gravadas, com o

consentimento das informantes, e seu contetdo posteriormente transcrito para analise. A
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autorizacdo das informantes para participar da referida pesquisa se deu por meio do Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), conforme apresentado no Anexo A.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Os dados obtidos foram analisados por meio da anélise de conteddo, posto que esse tipo
de analise permite descrever e interpretar os textos. Essa analise, portanto, auxilia na
compreensdo de significados que vao além de uma leitura comum. Consiste também em uma
interpretagdo pessoal do autor, em relacdo aos dados analisados, uma vez que toda leitura
necessita de uma interpretacdo (MORAES, 1999).

De acordo com Bardin (2016), as diferentes etapas da analise de contetdo organizam-
se em trés momentos: (1) pré-analise, (2) exploracdo do material e (3) tratamento dos resultados,
inferéncia e interpretacdo. Na pré-analise (1) aconteceu a escolha do material que foi analisado,
a formulacdo dos objetivos e a elaboracédo dos dados que fundamentaram a interpretacéo final.
Apobs as atividades da pré-analise aconteceu a analise propriamente dita (2), que € a aplicacédo
das decisdes tomadas no momento anterior. Nesse momento, ocorreram as operacfes de
codificacdo e decomposicdo os quais foram apresentados nas discussées como categorias. E,
por fim, no terceiro momento, no tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacéo (3), as
informagdes previamente codificadas foram trabalhadas com o intuito de tornarem-se
significativas e validas. Assim foi possivel inferir e interpretar as informac@es obtidas de modo

a atingir os objetivos estabelecidos.

3.5 PROCEDIMENTOS E ASPECTOS ETICOS DA PESQUISA

Este estudo recebeu aprovacio do Comité de Etica e Pesquisa (CEP) da Universidade
do Estado do Rio Grande do Norte (UERN), cujo CAAE é 48346021.1.0000.5294 (Anexo B).
Em relacdo aos procedimentos e aspectos éticos da pesquisa, foram consideradas as
recomendacdes das resolucdes 466/12 e 510/16 do Conselho Nacional de Saude e suas

complementares, que tratam sobre pesquisas com seres humanos.
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Neste capitulo serdo apresentados os dados encontrados no estudo e sera feita a

discussao tedrica com a literatura

4.1 CARACTERIZACAO DAS INFORMANTES DA PESQUISA

O Quadro 1 apresenta a caracterizacdo das entrevistadas. Totalizaram 18 mulheres que

residem no Nordeste, sendo duas de cada estado. Elas fazem parte da geragédo millennials e

seguem influenciadores digitais nas suas midias sociais, sendo selecionadas para a presente

pesquisa duas de cada estado do Nordeste. Com o intuito de manter o anonimato de cada

entrevistada, elas foram nomeadas com personagens da Disney.

Quadro 1 - Caracterizacdo das informantes da pesquisa

Nome |dade Esfca.d ° _Grau d~e Ocupacéo Estado
(anos) civil instrucéo
Cargo comissionado na
Mulan 37 Solteira Mestrado secretaria da fazenda e | Alagoas
advogada

Sininho 30 Solteira Ensino  Superior Publicitaria Alagoas
Completo

Alice 26 Solteira Ensino  Superior Dentista e professora Ceara
Completo

Bella 28 Noiva Doutorado Professora e Empreendedora | Ceard

Branca  de 29 Solteira Ensino  Superior Gerente comercial Bahia

Neve Completo

Mérida 27 Solteira Ensino Médio Estudante Bahia
Completo

Cinderela 25 Un!ao Ensino  Superior Dona de casa Maranhdo

estavel Completo

Tiana 29 Casada Ensino Médio Magquiadora Maranhdo
Completo

Elsa 28 Noiva Ensino  Superior Agente Local de Inovagdo Paraiba
Completo

Jane 27 Noiva Ensino  Superior Erjc_arr_egada de Midias Paraiba
Completo Digitais

Esmeralda 34 Solteira Ensino Médio Estagiaria Pernambuco
Completo

Pocahontas | 32 Namorando Ensino ~ Superior Analista de Tecnologia Pernambuco
Completo

Ariel 32 Namorando Ensino  Superior Médica Piaui
Completo

Rapunzel 29 Namorando | Especializacdo Advogada Piaui

Aurora 29 Namorando Ensino  Superior Estudante Rio Grande do
Completo Norte

Jasmine 28 Namorando | Especializagéo Professora e empreendedora Rio Grande do

Norte
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Anna 36 Solteira Ensino superior Estudante Sergipe
completo
Moana 39 Namorando | Especializagéo ]E};ci)g;ssmnal de  educagdo Sergipe

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

De acordo com o Quadro 1, observa-se que as entrevistadas possuem idades entre 25 e
39 anos. Respeitando o critério exigido para o presente estudo de que as respondentes sejam da
geracdo millennials, sendo consideradas aquelas que de acordo com Argyris et al. (2020) no
ano de 2021 possuiam idades entre 25 e 40 anos.

Quanto ao estado civil, sete afirmaram que estdo solteiras, seis estdo namorando, trés
estdo em um noivado e uma afirmou que estava em uma unido estavel. Em relacdo ao grau de
instrucdo, 10 possuem o ensino superior completo, trés o ensino médio completo, trés possuem
especializacdo, uma possui doutorado e uma mestrado.

A ocupagéo das entrevistadas sdo as mais variadas: dona de casa, maquiadora, gerente
comercial, estudante, profissional de educacédo fisica, publicitaria, comissionada, advogada,
médica, estagiaria, encarregada de midias digitais, agente local de inovacdo, analista de
tecnologia, dentista, professora e empreendedora. Sendo que algumas possuem mais de uma
ocupacdo. Os estados que elas residem sdo aqueles que compdem o Nordeste brasileiro:
Maranhdo, Bahia, Sergipe, Alagoas, Piaui, Pernambuco, Paraiba, Ceara e Rio Grande do Norte.

Croes e Bartels (2021) identificaram em seu estudo que as motivacGes para seguir
influenciadores digitais diferem a depender do sexo, idade e grau de instrucdo. Tal fato ressalta
a importancia da caracterizagdo das informantes da pesquisa e da especificacdo do publico a ser
estudado.

4.2 MOTIVOS PARA SEGUIR INFLUENCIADORES DIGITAIS

Os Quadros a seguir estdo divididos em categorias e relatos e apresentam os fatores
identificados na pesquisa, como motivos pelos quais as entrevistadas seguem influenciadores
digitais. Assim sendo: senso de aproximacgdo/vida real, entretenimento, identificacdo
(personalidade, historia de vida, biotipo, estilo de vida, regionalismo, ocupagéo), inspiracdo e

credibilidade/confianca.

Quadro 2 — Aproximacéo/vida real

Categoria Relatos
Aproximacao/vida | [...] eu gosto daqueles que mostram a vida real assim [...] eu gosto de ver assim o dia
real a dia mesmo, da hora que acorda [..] (trecho extraido da entrevista de Aurora, 2021).
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eu gosto do dia a dia dela, as coisas que ela posta sdo interessantes, a vida dela... acho
bem legal (trecho extraido da entrevista de Esmeralda, 2021).

[..] eu gosto mais de quem traz contetido do dia a dia, eu gosto de quem compartilha o
dia a dia, de quem mostra a rotina, eu acho que eu me identifico mais com essa parte
[...] eu acho que os valores que muitos conseguem passar, a forma que vivem em
sociedade, como se relacionam com amigos, familia, eu acho que é o que mais me atrai
assim, como as pessoas sao realmente (trecho extraido da entrevista de Rapunzel, 2021).

[...] eu sigo porque essa forma dela de falar com o publico é como se ela fosse uma
pessoa conhecida, sabe? Ela deixa a gente a vontade, vendo as coisas, mesmo ela
falando de alguns problemas a gente assiste, assistindo e acha que é como se ela estivesse
desabafando com a gente sabe? [...], mas assim adoro acompanhar ela porque ela mostra
a realidade dela [...] (trecho extraido da entrevista de Jane, 2021).

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

As entrevistadas relataram a preferéncia por acompanhar influenciadores que mostram
uma vida real, pois assim se sentem mais proximas deles, conforme mencionado por Jane,
Aurora, Esmeralda e Rapunzel. Esse achado dialoga com o que foi apresentado por Forbes
(2016) de que os influenciadores digitais muitas vezes mostram sua vida normal e isso faz com
que seus seguidores se sintam mais proximos. Argyris et al. (2020) complementam que 0s
influenciadores, para que exercam uma influéncia nos seus seguidores, precisam ser Vistos
como uma pessoa real e tal fato pode ser conquistado compartilhando o dia a dia nas midias
sociais.

Compartilhar a vida real causa um senso de aproximagdo nos seus seguidores, que
acabam interagindo diretamente com eles, 0 que caracteriza como uma certa acessibilidade
(TORRES; AUGUSTO; MATOS, 2019).

Quadro 3 - Entretenimento

Categoria Relatos

Entretenimento | [...] eu percebi que eu acabei ficando com as mais naturais, a meu ver né assim, as que falam
que é propaganda mesmo ou entdo a que me atrai de outra forma, por ser engragada, ou algo
do tipo, entendeu? (trecho extraido da entrevista de Anna, 2021).

[...] porque eu gosto mesmo do contelido dela, o dela eu ndo vejo nem a titulo de trabalho,
eu vejo assim como diversdo assim, para passar o tempo, porque acho ela engracada [...]
e faz um video engragado e brinca com o filho ou brinca com o marido ou com o irmé&o e
tal, eu gosto de coisas mais divertidas (trecho extraido da entrevista de Bella, 2021).

[...] eu gosto do que ele fala entdo se eu sinto que o cara vai me agregar ou se ele é engracado
e leve eu gosto de seguir, para dar uma distraida [...] (trecho extraido da entrevista de
Branca de Neve, 2021).

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

A distragdo também foi um fator encontrado como influente no comportamento de

compra. As entrevistadas gostam de acompanhar perfis com o intuito de se distrairem, porém,
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acompanhar um conteudo diariamente, ainda que por lazer, torna essas seguidoras passiveis a
influéncia desses influenciadores. Corroborando com esse achado, Nery e Carneiro (2019)
afirmam que um dos motivos que levam a geracdo millennials a usar o Instagram é a distracéo.
O que ndo impede que durante essa atividade de entretenimento acontecam influéncias de
compra. A propria opcdo por seguir um determinado influenciador, figura como um

comportamento de compra, nesse contexto o influenciador é o préprio produto adquirido pelos

seguidores.
Quadro 4 - Identificacéo
Categorias Relatos
Identificacéo: [...] as vezes eu sigo uma pessoa porque eu acredito que é uma pessoa que eu me
personalidade, identifico [...] a que eu mais acompanho é Erica porque eu acho a rotina dela
histéria de vida e | muito parecida com a minha, ela é uma pessoa muito esforgada, ela eu acompanho
biotipo mesmo todo dia eu vejo os stories vejo onde ela estd, se estd bem [...] (trecho extraido

da entrevista de Pocahontas, 2021).

[...] sdo mulheres muito bonitas que eu acho, muito bonitas que [...] vocé quer ser
entre aspas como elas ne [...] (trecho extraido da entrevista de Rapunzel, 2021).

[...] acabar sendo influenciada por aquela blogueira que a gente sente mais confianca,
que a gente se identifica mais, do que por aquela que a gente ndo se identifica tanto
(trecho extraido da entrevista de Aurora, 2021).

[...] algumas gostam muito de moda né e se vestem de uma maneira que eu gosto,
entdo ai eu gosto de seguir elas s6 para ver mais dicas sobre isso. E, ja por exemplo,
relacionando a questdo dos influenciadores que falam sobre finangas. Eu gosto de
seguir ndo porque eles tém caracteristicas fisicas, mas tem caracteristicas
pessoais em comum comigo que é o interesse em saber sobre questdes financeiras.
[...] um exemplo mesmo que eu estou sempre citando aqui € a Juliette, comecei a
seguir ela na verdade ndo sé pela influéncia do programa, mas também pela
historia de vida que ela tem, que é bem parecida com a minha [...] (trecho extraido
da entrevista de Jasmine, 2021).

[...] eu me identifico, me espelho nela [...] eu me identifico com a Raffa [...] pelas
coisas que ela usa tipo € questdo de roupas, produtos que elas usam, tanto que eu
comprei um kit que foi ela que... um kit da Beyoung... que ela que falou dele né,
guando eu vi ai eu me identifiquei e comprei (trecho extraido da entrevista de Alice,
2021).

[...] elas s&o, ndo sdo altas sdo baixinhas, tem um estilo de corpo, ndo que eu tenha
hoje, hoje eu tenha, mas é um estilo de corpo que eu é... eu acredito que é o que
eu gostaria de ter, ta?[..] principalmente estilo de personalidade assim elas sdo todas
muito, muito a maneira delas se portarem, de se vestir, de conversar, de falar, palavras
usadas, maneira até de se expressar mesmo [...] eu acho elas bem parecidas e combina
também assim (trecho extraido da entrevista de Elsa, 2021).

[..] pessoas que gostam do mesmo que eu, que fazem o mesmo que eu, que mostram
atitude ou gostar de coisas que eu também gosto, isso me atrai a seguir alguém. [...]
ela também se parece muito comigo nesse sentido de ser espontanea, de ser muito
ativa [...] nem sempre me identifico, mas gosto de ver né, gosto de assistir alguns
pontos divergem né acho que qualquer relagdo qualquer convivio vocé discorda de
algumas coisas, mas no geral eu gosto bastante (trecho extraido da entrevista de
Rapunzel, 2021).
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[...] que tem préticas parecidas com as minhas assim, gostos parecidos com 0s meus
[...], mas uma pessoa que leva a vida mais tranquila, porque eu sou uma pessoa muito
tranquila [...] uma pessoa que possa ter 0s mesmos gostos musicais ou pelo menos
parecidos [...] (trecho extraido da entrevista de Ariel, 2021).

[...] se for orientacdo politica muito diferente do que eu penso, eu paro de seguir
[...] o estilo de roupa que a pessoa gosta de vestir, é geralmente é um estilo mais que
me atrai, ou as vezes autenticidade em algumas coisas [...] (trecho extraido da
entrevista de Anna, 2021).

[...] eu sigo justamente porque eu me identifico com o que eles pregam, né? No caso
de politica, de filosofia, de sociologia (trecho extraido da entrevista de Mulan, 2021).

[...] se eu me identifico com aquilo se eu acredito naquilo que eles mostram [...]
(trecho extraido da entrevista de Sininho, 2021).

[...Jeu sou uma pessoa alta, entdo sempre quando ela vai postar uma foto de roupa eu
sempre me espelho nela, porque ela tem meu biotipo né eu sou ela é alta também, ela
tem a mesma altura, entdo os gostos assim eu sempre foco mais nela [...] (trecho
extraido da entrevista de Moana, 2021).

[...] quando ele... tem a mesma linha de pensamento que a minha assim, quando eu
me caracterizo nas coisas que ele t4 falando né, me reconheco nas palavras dele assim,
guando as coisas que ela faz, fala enfim, fazem sentido pra mim, ai é alguma coisa
que eu consumo [...] sempre me identifiquei muito da forma que ela é como mulher,
como mae [...] (trecho extraido da entrevista de Cinderela, 2021).

[...] eu gosto de seguir essas pessoas que, por exemplo, consomem em lugares que
eu possa consumir, sabe? Lojas de departamento ou entdo nas lojas assim que sejam
assim lojas de rua, mas lojas que caibam no meu bolso [...] (trecho extraido da
entrevista de Jane, 2021).

Identificacéo:
de vida

estilo

[...] eu sou uma pessoa que adora cozinhar entdo eu gosto muito de quem dé dicas de
tanto de comidas de algum restaurante quanto dicas de comida para gente preparar em
casa (trecho extraido da entrevista de Jasmine, 2021).

O que me influencia mais assim de um modo geral hoje, como eu falei, a parte fitness
né, porque é uma coisa que eu gosto, me chama atencéo (trecho extraido da entrevista
de Alice, 2021).

[...] sdo mulheres [...] que eu vejo praticando um esporte que eu gosto, ou que até
que eu ndo gosto, mas eu gosto de ver como eu também levo uma vida mais assim
eu tenho uma vida ativa, entdo eu gosto de ver entédo influéncia [...] (trecho
extraido da entrevista de Rapunzel, 2021).

[...] no geral que eu tenho acompanhado nos ultimos tempos é mais a Pugliesi, mais
alguma coisa relacionada a esporte. [...] eu estou praticando mais esporte, passei a
gostar mais [...] o que eu tenho comprado de produto foi realmente relacionado ao
esporte [...] (trecho extraido da entrevista de Ariel, 2021).

[...] os de alimentacdo saudavel eu sigo sabe eu sigo, fago receita, compro produto
que eles falam que é bom, ah eu sou influenciada pelos de alimentacdo (risos)
(trecho extraido da entrevista de Anna, 2021).

[...] € mais assim o estilo de vida, quem tem o estilo de vida que eu considero legal de
seguir eu também tenho isso, eu ndo sou influenciadora, mas é eu busco me identificar
nessas nuances (trecho extraido da entrevista de Sininho, 2021).
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[...] tem umas que é tipo lifestyle fitness que eu gosto, que eu me identifico [...]. Mas
ta sempre inserido em um contexto, entendeu, tipo assim ela ta num lifestyle parecido
gue 0 meu, ela ta adotando algumas coisas parecidas com a minha entdo eu me
identifiquei com, ndo é so produto, entendeu? [...] (trecho extraido da entrevista da
Branca de Neve, 2021).

Identificacéo:
regionalismo

[...]Entdo, isso me trouxe uma aproximacéo a ela [...] por ter uma historia de vida
sofrida, de familia pobre, por ser nordestina, entéo sdo vérios fatores que me ligam a
ela [...] e também pela regionalidade me aproximou um pouco mais, né, por ser
nordestina. Prefiro (acompanhar influenciadores regionais), porque assim é algo
que esta mais dentro da minha realidade. [...] sempre que alguém por exemplo, a
nivel regional, da minha cidade, da dica de algum canto novo que vai abrir, que vai
inaugurar, que vai ter uma comida diferente, entdo eu sempre vou atras de comprar
aquilo, em busca daquela comida, digamos assim (trecho extraido da entrevista de
Jasmine, 2021).

[...] da regifo Nordeste eu sigo varias, do daqui né, Nordeste (trecho extraido da
entrevista de Aurora, 2021).

[..] ela é da Pa... ndo de Alagoas, e ai eu me identifico assim com algumas coisas
(trecho extraido da entrevista de Bella, 2021).

[...] de influenciar mesmo eu uso mais daqui até porque eu acho mais palpével
quando eu quero buscar alguma coisa, eu quero comprar algo, entdo eu vou
justamente nas duas que séo, elas sdo realmente bem locais [...] (trecho extraido da
entrevista de Elsa, 2021).

[...] nem sempre os nacionais vocé tem a loja que eles estédo divulgando, ou geralmente
séo influenciadores mais digamos que caros, e sdo lojas de poder aquisitivo mais alto,
entdo quando é da sua regido fica uma coisa digamos que mais acessivel [...]
(trecho extraido da entrevista de Rapunzel, 2021)

[...] ela € muito envolvida aqui em Aracaju com cultura né, ela faz umas coisas de
comeércio, empreendedorismo, tipo ela faz uma feirinha colaborativa, eu sempre vou
sabe? para esses eventos que ela que ela que ela organiza, essa. Costumo ir, sabe?
Costumo ir e coisas que ela indica, restaurante, ah ja fui, gostei né, coisas daqui de
Aracaju, eu consumo bastante o conteldo dela [...]. Agora regional, acho que por ta
mais perto da gente né, por indicar alguma loja, vocé gostou da roupa, vocé vai la e
consome né e ter essa maior facilidade, fica mais né [...] (trecho extraido da entrevista
de Anna, 2021).

[...] da minha regido comida as vezes influencia muito, mas assim as outras coisas eu
geralmente penso mais antes de comprar, mas comida realmente vez ou outra eu
embarco (risos) (trecho extraido da entrevista de Mullan, 2021).

[...] ele é um influenciador que mostra todos os lugares de que tem aqui pra de comida
essas coisas gastrondmicas aqui da cidade é uma outra coisa que eu que eu gosto de
seguir [...] (trecho extraido da entrevista de Tiana, 2021).

Identificacéo:
ocupacéo

[...] eu sigo um dentista que ele € bastante conhecido pelo trabalho dele e ele faz muita
publicacdo do que ele é... do que ele faz [...] eu vejo que eles também s&o
influenciadores para minha profissao (trecho extraido da entrevista de Alice, 2021).

[...]ela esta assim no meu radar, mas pelo momento atual de rede nacional, a fazenda,
entdo pra mim pra o meu trabalho hoje é importante ter, acompanhar isso [...] e por
acompanhar eu acabo conhecendo os produtos que ela divulga [...] (trecho extraido
da entrevista de Sininho, 2021).

[...] como eu tenho a distribuidora também eu gosto de saber tem gente que eu nao
gosto e eu sigo se é local, porgue as pessoas gostam para eu saber até para quando eu
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quero ativar algum produto e tal eu saber quem sdo as pessoas que eu posso chamar
para fazer essa ativacao (trecho extraido da entrevista da Branca de Neve, 2021).

[...] influenciador que que posta muita coisa de fofoca, essas coisas, assim eu num ja
num curto é uma coisa que eu ndo gosto assim, que ja vai tirar meu foco das coisas
profissionais que eu tenho que fazer dentro do meu perfil [...] eu me influencio mais
a comprar no caso coisas da minha area quando sdo profissionais que eu conhego que
eu confio e sdo profissionais ndo sdo s6 digital influencer, no caso né, sdo
profissionais que entende do produto e ai sim eu me influencio a comprar e compro
(risos) (trecho extraido da entrevista de Tiana, 2021).
Fonte: Dados da pesquisa (2021)

A identificacdo, por sua vez, foi o fator observado com mais frequéncia nas entrevistas,
como um motivo para seguir um influenciador. Nas midias sociais as pessoas podem se conectar
ao compartilharem estilos parecidos (CARVALHO, 2018) e elas tendem a acompanhar nas
midias sociais conteldos de alguém com quem se identifica, e na maioria das vezes sao
influenciadores digitais (DANTAS; ABREU, 2020), seja por personalidade, histéria de vida e
até biotipo, conforme foi encontrado no presente estudo.

Ja no estudo realizado por Cueva-Estrada, Sumba-Nacipucha e Villacrés-Beltran (2020)
foi possivel identificar que o influenciador influencia o comportamento de compra, desde que
apresente caracteristicas e tracos que o liguem a cultura do consumidor. Portanto, as pessoas
que observam esse influenciador como uma figura de referéncia, conferem um certo poder a
eles.

Quanto mais semelhante o receptor for da fonte mais fortes serdo os lagos criados e
maior a probabilidade do consumidor ser influenciado por esse influenciador (SANTIAGO;
MAGUETA,; DIAS, 2020), pois as pessoas preferem consumir aquilo que corresponda a sua
identidade e que de certa forma esteja condizente com o que é apresentado pelos veiculos de
comunicacdo (CARVALHO; QUEIROZ; BERGAMO, 2017). Devido a isso, o influenciador
torna-se mais relevante quando ocorre uma identificacdo por parte dos seus seguidores. Esse
fato pode ser observado nos relatos de Pocahontas, Rapunzel, Aurora, Jasmine, Alice, Elsa,
Ariel, Anna, Mulan, Sininho, Moana, Cinderela e Jane. Porém, a Rapunzel afirmou também
acompanhar perfis com os quais ndo se identifica mais, e segue para acompanhar e entender
sobre opinides diferentes.

O estilo de vida € um dos fatores que aproximam os seguidores dos influenciadores
digitais (SANTIAGO; MAGUETA,; DIAS, 2020), pois os influenciadores tem o habito de
compartilhar seu estilo de vida nas midias sociais (ARGYRIS et al., 2020). Tal fato encontra
fundamento no relato das entrevistadas, que afirmam gostar de acompanhar aqueles

influenciadores que tém um estilo de vida parecido com o seu, 0 que representa também uma
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identificacdo e uma maior influéncia no comportamento de compra. O que pode ser observado
nas entrevistas de Anna, Jasmine, Alice, Rapunzel, Ariel, Sininho e Branca de Neve. Esse
achado vai ao encontro também ao que foi afirmado por Lins et al., (2017) de que as mulheres,
quando vao efetuar uma compra, buscam um produto que represente de certa forma seu estilo
de vida.

Outro fator de identificagcdo encontrado neste estudo como influente no comportamento
de compra € um fator cultural, o regionalismo. Essa influéncia ocorre seja por seguir um
influenciador da mesma regido e acabar desenvolvendo uma identificagdo com ele por esse
motivo, conforme pode ser observado no relato de Jasmine e de Bella. Ou também por preferir
seguir influenciadores da regido por considerarem o que eles divulgam mais acessivel para se
consumir, de acordo com o que foi relatado por Jasmine, Elsa, Rapunzel e Anna. Para também
acompanhar novidades e promocdes de lojas da regido, assim como foi falado por Jasmine,
Anna, Mulan e Tiana.

O fator ocupacdo foi encontrado no presente estudo como algo que motiva as
entrevistadas a seguirem influenciadores digitais de duas formas. Na primeira por acompanhar
nas midias sociais pessoas que tenham a mesma profissdo e serem influenciadas pelo que eles
compartilham, conforme relatado por Tiana que é maquiadora e por Alice que é dentista. A
segunda forma que a ocupacéo exerce influéncia no comportamento de algumas entrevistadas,
conforme foi observado, estd na necessidade de ter que seguir aquele influenciador por causa
da sua profissdo, como foi o caso de Sininho que é publicitaria, e de Branca de Neve, que é
gerente comercial. Ambas trabalham com promocao de produtos nas midias sociais e precisam
conhecer o trabalho das influenciadoras digitais da sua regido. Pemani, Massie e Tielung (2017)
também encontram em seu estudo que a ocupacao é um fator que influencia no comportamento

de compra dos consumidores.

Quadro 5 - Inspiracdo

Categorias Relatos

Inspiracgéo: [...] eu vejo muito contetido de Camila Coelho, por exemplo né, que eu considero ela um
motivacéo e | grande simbolo de moda (trecho extraido da entrevista de Jasmine, 2021).

ciclo de vida

mas nesse caso € porque eu estava com a necessidade e eu queria comprar o produto, para
queda [...] foi um produto que estava com muita repercussao na Internet, e na época
eu estava malhando, estava bem focada, e eu queria perder é... gordura localizada (risos),
e ai apostei nesse produto [...] (trecho extraido da entrevista de Aurora, 2021).

[...] que séo maiores, eu acompanho mais é... ndo cheguei a ser influenciada diretamente,
em ir a tal canto comprar, mas em estilo mesmo assim, eu tento é... pegar o que elas tdo
botando, tipo a combina tal brinco, com tal coisa, e ai eu tento combinar de tal forma com
ela [...] (trecho extraido da entrevista de Elsa, 2021).
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[...] eu ndo adquiri a mesma dela porque enfim era um valor muito maior, mas eu fui me
baseando meio que nas sugestdes dela [...] (trecho extraido de entrevista da Ariel, 2021).

[...] muitas pelo estilo das roupas, eu achar bonito, e... para pensar 0 que é que eu posso
fazer com meu guarda-roupa, 0 que é gue eu posso usar, mas ndo pra ir comprar a mesma
blusa que ela usa ndo [...] (trecho extraido da entrevista de Anna, 2021).

[...] mostrando um desodorante sem aluminio ai eu fui e comprei, mas eu ndo comprei assim
de nenhuma loja que ela indicou, comprei porque eu ja conheco [...] eu vi ela postando ai
eu vou comprar, eu gostei, mas eu ndo comprei por assim no site que ela falou, nem no
local que ela falou porque eu ja conhecia outro local [...] eu ja queria o desodorante porque
esse desodorante ndo mancha a roupa [...] De influenciador grande eu gosto mais de
pegar tendéncias, ver o que esta acontecendo, ver os produtos [...] (trecho extraido da
entrevista de Mérida, 2021).

[...] foi bem logo quando eu estava comegando a querer me cuidar, ap6s o fim de um
relacionamento [...] ai... eu tive a oportunidade de ver ela fazendo propaganda de novo, e...
fui atras de saber depois do término né [...] (trecho extraido da entrevista de Alice, 2021).

[...] ai eu pensei muito na minha avd que é uma pessoa idosa né, que ndo pode comer
tempero essas coisas, sdo SO receitas naturais eu comprei 0 e-book dela (trecho extraido da
entrevista de Pocahontas, 2021).

[...] maternidade é uma coisa que eu estou o tempo inteiro consumindo (trecho extraido
da entrevista de Cinderela, 2021).

[...], mas assim adoro acompanhar ela porque ela mostra a realidade dela, ela sendo noiva,
e me interessa ver isso sabe [...] eu posso ndo fazer igual, mas eu estou pegando
referéncias que eu posso adaptar pro meu nivel né? (trecho extraido da entrevista de Jane,
2021).

[...] esse fim de semana eu queria ver vestido de casamento, entdo eu tenho sei 14, algumas
influenciadoras que eu gosto muito, que eu acho super chiques, entdo eu ja vou nelas que
sdo as minhas referéncias de consumo, sabe? [...] elas postam e eu vou printando e vou
salvando é... para quando eu quiser comprar eu ter algumas referéncias [...] (trecho extraido
da entrevista da Branca de Neve, 2021).

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

A inspiracdo também foi identificada como um motivo para se acompanhar
influenciadores digitais, corroborando com que o foi apresentado por Laruccia e Cusciano
(2018), que as mulheres estdo na internet, dentre outros objetivos, buscando inspiracdes e elas
sdo as que mais confiam nos feedbacks disponibilizados nas midias sociais.

As entrevistadas muitas vezes veem no que os influenciadores digitais anunciam uma
fonte de inspiracdo, ndo necessariamente de compra, como foi explicado por Ariel, Elsa, Anna,
Janne e Branca de Neve. Essa inspiragdo também acontece na forma de um incentivo para
comprar algo que a seguidora ja tinha necessidade; ou seja, uma motivacdo, que é um fator
psicologico (SECCO; OLIVEIRA; AMORIM, 2014) que também esta relacionado com um
determinado estagio do ciclo de vida, nesse caso a depender da condigéo atual de um individuo

suas preferéncias podem se alterar (KOTLER; KELLER, 2012). Foi o que aconteceu com Alice,
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Aurora, Meérida, Pocahontas e Cinderela, que devido ao estagio de ciclo de vida em que se
encontravam, a inspiragdo serviu como um incentivo para comprar algo, para preencher uma

necessidade que ja tinha sido identificada.

Quadro 6 - Credibilidade/confianca

Categoria Relatos

Credibilidade/confianca | [...] acabar sendo influenciada por aquela blogueira que a gente sente mais
confianga, que a gente se identifica mais, do que por aquela que a gente néo se
identifica tanto [..] num sabe nem se ele é bom realmente ou usou so pra fazer a
propaganda e fica dizendo que o produto é bom, entdo é complicado de vocé
acreditar cegamente que aquilo ali é um produto bom (trecho extraido da entrevista
de Aurora, 2021).

[...] ndo é todo mundo que eu conheco que tem credibilidade porque tem um estilo,
tem uma historia diferente da minha, entdo tem um senso estético diferente do meu,
pode amar e eu ja sei que ndo [...] eu quero comprar uma magquiagem, comprar um
batom, eu j& tenho os influenciadores que eu gosto, eu confio, para esse tipo de
produto, entdo eu vou no Instagram deles e eu vejo quem indicou recentemente [...]
por exemplo vou comprar coisa fitness, Whey Protein, eu tenho algumas
influenciadoras que eu confio no gosto [...] eu geralmente sinto quando a pessoa
esta fazendo tem credibilidade ou ndo tem né, eu acho que fica bem claro, quando
o influenciador tem uma credibilidade e quando ele ndo tem [...] sobre o Instagram
é depende entdo por exemplo, bala que cresce o cabelo, ai vocé vé 350 meninas
que ndo passam credibilidade nenhuma todas postando, isso ndo me impacta
[...] ndo é qualquer influenciador que tem credibilidade pra mim, mas os que
tem, tem o mesmo peso de uma amiga [...] (trecho extraido da entrevista de
Branca de Neve, 2021).

[...] alguns eles véo realmente para onde chamar, porque eles querem o dinheiro na
frente, mas outros eles realmente eles selecionam, entdo consequentemente isso da
uma confiabilidade maior assim, de certa forma (trecho extraido da entrevista de
Bella, 2021).

[...] quando alguém posta alguma coisa, eu gosto muito assim quando a pessoa
indica o lugar aquilo ali, principalmente quando é alguém que eu sigo passa
confianga, ah! fulana gostou e ela tem um bom gosto entdo também,
possivelmente irei gostar [...]. Isso ndo me passa confianga, se uma pessoa que
fez milhGes de procedimentos ter coragem de botar um publi dizendo que esse gel
emagrece [...] (trecho extraido da entrevista de Jasmine, 2021).

quando eu vejo muita coisa tipo gente magra fazendo propaganda de emagrecedor,
eu ndo confio, sabe? [...] (trecho extraido da entrevista de Pocahontas, 2021).

[...] se vocé acompanha aquela pessoa, vocé acaba tendo um pouquinho mais de
sensibilidade de saber ndo essa pessoa realmente, ela todo dia, ela é assim entdo se
ela estd falando esse produto que estd ajudando num problema que ela ja tinha,
provavelmente esta [...] as pessoas acabam perdendo a credibilidade quando eles
veem que voceé esta divulgando ali s6 por divulgar, s6 pelo dinheiro que vocé nao
acredita na marca [...] qualquer tipo de dor que vocé tem é se vocé segue 0
influenciador e confia nele, o que ele falar vocé vai ser influenciado [...] (trecho
extraido da entrevista de Sininho, 2021).

[...] a pessoa vai é... fazer essa publicidade, vai falar da sua verdade que vocé faga
iSSo que vai ser muito bom pra vocé, eu ndo acredito em tudo ndo [...] uma comida
saudavel, eu posso sentir que é verdade dependendo da pessoa e da comida, as
vezes eu ja conheco a pessoa e a empresa da comida e eu sei que € deve ser gostoso
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[...] muitas coisas eu sei que é que é mentira mesmo, tem gente que tem lente de
contato e fica usando aquele negocinho que fala que vai clarear o dente, sabe?[...]
VOu comprar isso ou ndo porque eu sei que muita coisa ali estdo so postando por
postar mesmo, por causa do dinheiro, do contrato que foi bom, ndo tdo assim
realmente se importando com quem vai comprar, se se vai fazer efeito, sabe? [...]
se eu conhego mais a pessoa quando é alguém mais préximo, tipo essa minha amiga
aqui que é influenciadora do interior eu ja conheco ela, sei que a credibilidade dela
vale, entendeu? [...] (trecho extraido da entrevista de Mérida, 2021).

[...] eu ndo confio muito assim né se é real o que eles falam ou se é sé pela publi
mesmo eu ndo gosto de seguir muito [...] (trecho extraido da entrevista de Tiana,
2021).

As pessoas que eu costumo seguir, sd0 pessoas que eu sinto essa certa
credibilidade, que eu gosto de acompanhar por ver essa credibilidade [...] (trecho
extraido da entrevista de Rapunzel, 2021).

[...] j& vi muito influenciador falando sobre produtos que ndo me passaram muita
verdade, muita confianca, mas esse tipo de conteudo, esse tipo de pessoa eu até
nem consumo [...] (trecho extraido da entrevista de Cinderela, 2021).

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Por fim, foi possivel observar também no relato das entrevistadas que a
credibilidade/confianga do influenciador digital exerce grande influéncia na motivagdo para
seguir um influenciador digital nas midias sociais. Credibilidade e confiabilidade sao
caracteristicas esperadas em um influenciador digital (EVELINA; HANDAYANI, 2018). A
confianca, portanto, é um fator relevante em uma decisdo de compra (SANTIAGO;
MAGUETA,; DIAS, 2020). Esse fator € indissociavel, de certa forma, da identificacdo, pois as
pessoas geralmente sdo influenciadas por fontes crediveis e se identificam com pessoas com
interesses em comum (NUNES et al., 2018), conforme pode ser observado nos relatos de
Aurora, Branca de Neve, Jasmine e Mérida.

Foi possivel identificar também com base no relato das entrevistadas que essa confianca
pode ser prejudicada se elas indicarem um produto e apresentarem um resultado que claramente
ndo foi conquistado pelo uso desse produto. A quebra de confianca quando ocorre, seja pela
seguidora comprar um produto que foi indicado por um influenciador e ndo ficar satisfeita, ou
por ver determinado anuncio que nédo a agrada, ndo implica que a seguidora vai deixar de seguir
aquele influenciador digital, mas que ela ndo vai estar mais tdo aberta a essa influéncia para
compra.

A confiabilidade, portanto, atrelada a expertise sobre algum assunto, ajuda na
construcdo da credibilidade de um influenciador, o que é essencial dentro do processo de
influéncia, pois a credibilidade pode influenciar a atitude dos consumidores em relacéo ao papel
do influenciador (BAHTAR; MUDA, 2016).
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Essa credibilidade também tem relagdo com a percep¢do que as entrevistadas possuem
do influenciador e do que ela indica. A percepcdo de uma pessoa € moldada por fatores como:
motivacao, histéria de vida e aprendizagem passada (KOTLER; KELLER, 2012), como pode
ser observado nas falas de Cinderela, Aurora, Bella, Jasmine, Pocahontas, Sininho, Mérida,
Tiana, Rapunzel e Branca de Neve.

Complementar ao que foi encontrado no presente estudo, Bezerra, Nogueira e Cabral
(2020) também identificaram que a confianca € o principal fator que leva os consumidores a
adquirirem produtos indicados por influenciadores digitais. Nunes et al. (2018) ja explicavam
que a persuasdo de um influenciador digital esta diretamente relacionada a fatores como a
credibilidade. Essa credibilidade é mensurada de acordo com a competéncia e confiabilidade
do influenciador digital.

Dentre os motivos apresentados, o entretenimento, condiz com o que foi encontrado
também por Croes e Bartels (2021), ainda que em seu estudo o publico-alvo tenha sido jovens
adultos, com idades entre 16 e 25 anos. Eles identificaram como varidveis influentes: o
compartilhamento de informacdes, a busca por tendéncias, entretenimento, companhia e passar
0 tempo. Ressalta-se que a busca por tendéncias e o compartilhamento de informacdes também
foram variéaveis encontradas no presente estudo, na categoria inspiragdo, bem como em outras
identificadas na descricdo das etapas do processo decisério de compra, descritas no tépico

seguinte.

4.3 O PAPEL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS EM CADA ETAPA DO PROCESSO
DECISORIO DE COMPRA

O Quadros a seguir apresentam o papel do influenciador digital nas etapas do processo
decisorio de compra, baseado no modelo apresentado por Kotler e Keller (2012), divido em
categorias e principais relatos. As categorias sdo: reconhecimento da necessidade, busca de
informacdo, poder limitado do influenciador, avaliacdo de alternativas, efetivacdo da compra

influenciada e feedback do produto influenciado.

Quadro 7 — O influenciador digital no processo decisorio de compra

Categoria Relatos

Reconhecimento E foi uma experiéncia assim de eu ver que outras pessoas estavam usando, estavam
da necessidade mostrando e eu ficar com muita vontade, muita ansia de comprar aquele produto pra
testar [...] E ai eu assistindo e via que ela repostava varias pessoas e as pessoas estavam
mostrando os resultados [...] todas as blogueiras postam esse produto e acaba que vocé
fica curioso pra saber se aquele produto é bom. E ai se vocé tem a necessidade daquele
produto, vocé fica “eu quero comprar” porque todo mundo ta usando, ndo é possivel
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que seja s6 propaganda isso aqui, todas as blogueiras do mundo tdo anunciado isso aqui
[...] mas nesse caso é porque eu estava com a necessidade e eu queria comprar o produto,
para queda (trecho extraido da entrevista de Aurora, 2021).

[...] eu considero que eu fui influenciada porque eu vi nela, fiquei apaixonada e queria
também, queria quase tudo dela [...] (trecho extraido da entrevista de Jasmine, 2021).

Depilagdo a laser nao era algo que eu pensava pra mim, mas €é.. eu comecei a
acompanhar e vi que aquilo eu queria aquilo, e antes eu ndo queria, ndo era uma
necessidade minha e eu passei a ter essa necessidade disso (trecho extraido da
entrevista de Elsa, 2021).

[...] uma tendéncia agora que é usar aqueles chapeuzinhos do seu madruga sabe, eu acho
terrivel, eu acho horrivel, s6 que elas tdo dando muita énfase nisso mostra tanto sabe,
mostra o popular, mostra o de luxo, como é que fica com tal roupa, que eu estou
comecando a achar bonito, entendeu? (trecho extraido da entrevista de Jane, 2021).

[...] os influenciadores mesmos eu acho que eles tém aquele poder, aquela coisa de Ihe
induzir, de mostrar de gerar o desejo [...] (trecho extraido da entrevista de Rapunzel,
2021).

[...] eles anunciam uma coisa que as vezes a gente ndo estad nem precisando, porque eu
acho que a maioria das coisas a gente ndo esta precisando e ai a gente acaba despertando
o0 interesse. E ai a gente passa a achar que esta precisando, a querer aquela coisa,
baseado no que uma pessoa que a gente gosta sugeriu né (trecho extraido da entrevista
de Ariel, 2021).

[...] a primeira vez muita coisa que eu vejo € no influenciador usando me interessa, acho
bonito e penso em comprar também (trecho extraido da entrevista de Anna, 2021).

[...] a propaganda em geral né, tem esse papel de trazer alguns insights de que vocé nem
sabe que vocé precisa daquilo e no momento que vocé ver [...] (trecho extraido da
entrevista de Sininho, 2021).

[...] eu ndo sabia que eu precisava de um raspador de lingua, e ai ela me conta do ai do
aiu ver néo é solto tipo compre um raspador de lingua, é sdo os beneficios, a rotina, ai
vocé desperta tipo cara eu preciso, eu acho que eu preciso de um raspador de lingua
também (trecho extraido da entrevista de Branca de Neve, 2021).

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

O papel do influenciador digital pode ser observado com grande forca no
reconhecimento de uma necessidade, conforme ja foi argumentado por Feng, Chen e Kong
(2020), de que os consumidores sdo auxiliados pelos influenciadores para descobrir produtos
que acionam suas inspiracdes e intencdes de compra. Tal fato ganha forca no relato das
entrevistadas: Aurora, Jasmine, Elsa, Jane, Rapunzel, Ariel, Anna, Sininho e Branca de Neve.
Elas afirmam que muitas vezes um influenciador digital apresenta algo para determinado fim e
que ao verem ele divulgar repetidas vezes, elas comegcam a perceber uma necessidade em
adquirir esse produto, ou seja, comegam a ver que elas possuem a dor que aquele item promete

solucionar.
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Tal percepcao é corroborada por Sudha e Sheena (2017). Esses autores realizaram um
estudo que tinha como um dos objetivos identificar o impacto exercido pelos influenciadores
digitais no processo decisorio de compra, na industria da moda. Como resultado, observaram
que no estagio inicial do processo de compra os consumidores tendem a perceber uma

necessidade seguindo celebridades no Facebook, Instagram e/ou Twitter.

Quadro 8 - Busca de informacéo

Categoria Relatos
Busca de | [...] esse fim de semana eu queria ver vestido de casamento, entdo eu tenho sei 4,
informacéao algumas influenciadoras que eu gosto muito, que eu acho super chiques, entdo eu ja vou

nelas que sdo as minhas referéncias de consumo, sabe? [...] elas postam e eu vou
printando e vou salvando, é... para quando eu quiser comprar eu ter algumas referéncias
[...] (trecho extraido da entrevista de Branca de Neve, 2021)

[...] para fazer o cliente, o consumidor conhecer os produtos que ele ndo conheceria se
nao fosse o trabalho do influenciador digital, entdo acredito que seja fundamental nesse
sentido de levar o conteldo, de levar o produto para as pessoas, de mostrar op¢des de
produto, de mostrar alternativas e talvez o cliente sozinho ndo identificasse, néao
encontrasse, ndo soubesse da existéncia daquele produto (trecho extraido da entrevista
de Aurora, 2021).

[...] eu sigo essas meninas né porque vez ou outra aparece uma promogao em uma
loja da cidade [...] te permite (influenciador) que vocé consiga saber sobre algo que as
vezes vocé nem tinha ideia por exemplo, até na sua prépria cidade, tem coisas que tém
e que vocé nem sabia que existia, mas quando alguém que fala né que vocé ver, entdo
voceé ja fica sabendo, a mesma coisa a nivel nacional (trecho extraido da entrevista de
Jasmine, 2021).

[...] a gente fica também querendo ver o que eles estdo fazendo... o que eles estdo
oferecendo, 0 que estd na moda... para se inteirar com 0 que esta no auge [...] eu vejo
que as blogueira tdo usando e vou atras (trecho extraido da entrevista de Alice, 2021).

[...] quando quero comprar roupa eu olho aonde ela... 0s Ultimos stores dela as roupas e
vou na loja, é certo [...] (trecho extraido da entrevista de Elsa, 2021).

[...] eu acho que eles trazem as vezes coisas que vocé ndo ver, ndo sabe onde tem [...]
(trecho extraido da entrevista de Esmeralda, 2021).

[...] lojas que eu nem conhecia, mas por ter espelhado mais assim o corpo dela, a altura
dela, entdo eu sempre me baseio com isso [...] (trecho extraido da entrevista de Moana,
2021).

[...] mas eu gosto que eles vao mostram alguma coisa, mostram uma coisa que é... as
vezes eu ndo tinha tempo de olhar, eles j& mostram as tendéncias, 0 que esta acontecendo
[...] (trecho extraido da entrevista de Mérida, 2021).

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Na etapa da busca de informag0es, o influenciador digital assume o papel de uma das
principais fontes de propaganda no ambiente digital e pode influenciar o comportamento de

compra dos seus seguidores (NUNES et al., 2018). No presente estudo foi possivel identificar
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que as consumidoras muitas vezes vao no perfil dos influenciadores digitais para buscar alguma
inspiracéo, conforme foi apresentado no tdpico anterior e relatado pela Alice e a Mérida e 0s
seguem também para ficar a par das novidades e ter informacGes sobre os produtos divulgados,
de acordo com a Branca de Neve, Aurora, Jasmine, Elsa, Esmeralda, Moana e Jasmine.
Corroborando com esse achado, Guerreiro, Viegas e Guerreiro (2019) confirmam que a geragao
millennials é ativa geradora de conteldo, e suscetivel a receber informacgdes compartilhadas
pelos seus grupos de referéncia (GUERREIRO; VIEGAS; GUERREIRO, 2019).

Quadro 9 - Avaliacdo de alternativas

Categorias Relatos
Avaliagdo de | Assim ndo é o que um influenciador vai colocar que vai me fazer comprar. S&o varias
alternativas coisas que vdo me fazer comprar além da influéncia dele né, por exemplo ele indica um

produto. Eu vou olhar aquele produto e ver se aquele produto tem um preco bom,
um custo-beneficio é, se outras pessoas além desse influenciador recomendam [...]
o0 produto ele realmente fica bom, ele tem um preco bom, um custo bom, tem uma
qualidade boa né... entdo sdo fatores que vao além daquela influéncia (trecho extraido da
entrevista de Jasmine, 2021).

[...] eles me ajudam a ter um filtro, do que eu estou procurando, mas de minha deciséo
final vai ser muito do que eu estou me sentindo com aquele produto se eu gostei, se esta
me passando credibilidade do produto, até questdo de atendimento também [...] eu vejo
o influenciador para me da um norte em relacdo aonde comprar, onde escolher, me
ddo um norte [...] (trecho extraido da entrevista de Elsa, 2021).

[...] eu esperei ver o como € que seria, sabe a rea¢do?... como é o review das pessoas,
certo?, ela sempre posta, ela sempre mostra oh ndo sei 0 que, isso aqui € muito bom, [...]
(trecho extraido da entrevista de Jane, 2021).

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

A avaliacdo de alternativas é uma etapa do processo decisorio de compra em que 0
consumidor faz um levantamento das informacdes que tem disponiveis e decide sobre realizar
ou ndo uma compra. Nesse momento, a propaganda realizada pelo influenciador digital é levada
em consideracdo, quando o consumidor vai avaliar as alternativas disponiveis, conforme
afirmado pela Jasmine, Elsa e Jane. O ambiente digital possibilita que o consumidor avalie
diferentes alternativas de compra em um s6 lugar (CUEVA-ESTRADA; SUMBA-
NACIPUCHA,; VILLACRES-BELTRAN, 2020).

Quadro 10 - Efetivacdo da compra influenciada

Categoria Relatos

Efetivacéo da | [...] depois que eu vi que... que ela fazia depilacdo 14, que ela comegou a fazer
compra propaganda de 14 eu fui fazer tambhém I4, comecei a fazer 1a também (trecho extraido da
influenciada entrevista de Alice, 2021).

[..] ela postou, enfim comegou a mostrar os resultados ai eu fui, busquei exatamente
aonde ela tinha ido (trecho extraido da entrevista de Elsa, 2021).
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[...] ela divulgou a loja inclusive era a loja dela, ela divulgou usou, achei interessante e
comprei ja (trecho extraido da entrevista de Rapunzel, 2021).

[...] se vocé ver as vezes eu tenho roupa que ela ja postou e eu ja fui la e ja comprei [...]
eu comprei um vestido a coisa mais linda também que eu nem conhecia a loja, nunca
tinha visto, ela postou e eu vi 0 vestido e eu disse eu ndo quero nem saber quanto é
esse vestido [...] (trecho extraido da entrevista de Moana, 2021).

[...] ela mostrou uma roupa de malhar que é um cropped é.... daquelas telinhas sabe?
Aquelas blusinhas telinhas, e ai ele tem um capuz ai eu achei lindo e comprei (risos) [...]
ai eu fui vi, eu vi ela postando a roupa, ja vi, ja tinha uns dias que ela tinha postado, ai
eu estava querendo comprar fui ver valores, essas coisas, entendeu? ai fui e consegui
comprar I4 [...] (trecho extraido da entrevista de Mérida, 2021).

[...] falava muito dos beneficios, ai eu falei poxa quero, ai eu comprei da marca que ela
indicou [...] (trecho extraido da entrevista de Branca de Neve, 2021).

[...] vi no Instagram até essa menina Camila Lopes que eu sigo ela tinha cupom de
desconto dessa marca de sapato e eu comprei e gostei muito e comprei mais vezes [...]
(trecho extraido da entrevista de Cinderela, 2021).

[...] ai vi é, vi na internet, vi no Youtube algumas pessoas que eu assisto no Youtube [...]
E Ai elas provaram né, a fizeram review e ai eu me influenciou a comprar, porque tem
um bom prego, e é um produto bom, ai eu comprei (trecho extraido da entrevista de Jane,
2021).

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

O influenciador digital na etapa da decisdo de compra, em alguns casos, € considerado

como fator de influéncia suficiente para essa decisdo, conforme apontado pela Alice, Elsa,

Rapunzel, Moana, Mérida, Branca de Neve, Cinderela e Jane. Essa influéncia também tem

relacdo com o reconhecimento de uma necessidade, com o estilo de vida e com o ciclo de vida

do consumidor. Ressalta-se que em todas as etapas do processo decisério de compra existem

fatores que exercem influéncia. Gong e Li (2017) e Viegas e Guerreiro (2019) ja identificaram

que as informac6es compartilhadas pelos influenciadores digitais exercem influéncia na decisédo

de compra. De modo semelhante, Bezerra, Nogueira e Cabral (2020) identificaram em seu

estudo que 63,3% dos entrevistados ja adquiriram um produto indicado por um influenciador

digital.
Quadro 11 - Feedback do produto influenciado
Categoria Relatos
Feedback do | [...] eu tenho umas amigas mais proximas, que a gente se indica muito, até manda coisa
produto de influenciadora oh segue fulana que eu gosto do estilo dela, é mais ou menos como a
influenciado gente, o que ela fala, assim pra outra, tanto produto como até mesmo influenciadora [...]

e também acredito que quando vocé fica insatisfeito com um produto ou ndo gosta
do que um certo influenciador fala, vocé fala negativamente de tal coisa e gera
aquela e, ndo sei se repulsa, mas assim na pessoa gera cria como um bloqueio, deixa de
comprar ou deixa de seguir, ou nem procura [...] (trecho extraido da entrevista de
Rapunzel, 2021).
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[...] tenho um grupo de amigas enorme que sempre alguma sabe alguma coisa né e a
depender do que indica [...] j4¢ mando o link para algumas amigas minhas, oh comprei,
gostei ai elas compram também [...] (trecho extraido da entrevista de Anna, 2021).

[...] quando eu compro nessa loja que eu sou influenciada, que eu fui influenciada é... eu
falo, eu digo as pessoas, geralmente comentam mesmo e a gente eu partilho (trecho
extraido da entrevista de Elsa, 2021).

[...] eu comprei e mandei pra ela no Instagram falando que eu tinha comprado, e ainda
usei o cupom de desconto dela, 10% [...] A gente as vezes é influenciada, influencia,
mas eu gosto de falar né ah eu gostei ah isso aqui é muito bom [...] (trecho extraido
da entrevista de Mérida, 2021).

[...] eu olho todas eu olho todas quando eu vou comprar alguma coisa, eu olho tudo, eu
olho os comentarios, eu olho foto, eu olho tudo, mas assim eu nunca dei review em
nada [...] (trecho extraido da entrevista de Jane, 2021)

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Apbs a decisdo de compra vem o0 comportamento pds-compra. Nesse momento 0s
consumidores podem utilizar as midias sociais para compartilhar experiéncias de consumo,
sejam elas positivas ou negativas (GUERREIRO; VIEGAS; GUERREIRO, 2019). A Rapunzel,
Anna, Elsa e Meérida afirmam compartilhar com amigos, quando sdo influenciadas.

Foi observado que a maioria das entrevistadas, embora utilize os feedbacks deixados por
outras pessoas nas midias sociais como forma de apoiar o processo decisorio de compra, ndo
possui 0 habito de compartilhar feedbacks, como € o caso da Jane, e quando deixam feedbacks
preferem fazer de produtos que consumiram e gostaram. 1sso vai contra o que foi argumentado
por Bezerra, Nogueira e Cabral (2020), de que os consumidores preferem compartilhar as
experiéncias negativas.

As experiéncias negativas que sdo compartilhadas, além de afetar a credibilidade da
marca, influenciam na probabilidade do consumidor optar por ndo adquirir mais produtos
daquela marca especifica (GUERREIRO; VIEGAS; GUERREIRO, 2019). Tal argumento
ganha forca no relato da Rapunzel. Bezerra, Nogueira e Cabral (2020) identificaram em seu
estudo que 73,5% dos consumidores entrevistados ndo se arrependeram apds comprar um

produto que foi indicado por um influenciador digital.

Quadro 12 - Poder limitado do influenciador

Categoria Relatos
Poder limitado do | [...] ai vocé comeca a ver pessoas da sua, do seu convivio que estdo usando, porque
influenciador fulano indicou, porque sicrano indicou, porque viu na internet, ai vocé comeca a acreditar

que aquele produto ali é bom [...] eu acredito que a opinido de pessoas comuns ainda
pese mais porque elas ndo estdo ganhando nada para estd divulgando aquele
produto na maioria das vezes [...] 0s blogueiros estdo mostrando muito um produto, eu
vou ler sobre aquele produto, ndo é garantia eu comprar, mas eu vou ler pra saber se ele
realmente traz algum beneficio pra mim (trecho extraido da entrevista de Aurora, 2021).
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[...] as vezes eu posso até esta na rede social e algum influenciador indicar alguma coisa,
mas dificilmente eu compro de cara. Eu sempre dou um google [...] (trecho extraido da
entrevista de Jasmine, 2021).

[...] eu vou comprar nédo, sé por que a pessoa falou ndo, até porque eu sei que ela ganha
ou é pago para fazer publicidade (trecho extraido da entrevista de Esmeralda, 2021).

[...] eu vou comprar o que eu achar bonito e que tiver dentro do meu orgamento
tiver ao meu acesso, mas ndo a marca que o influenciador indicou tipo roupa mesmo
né como eu falei assim do estilo, eu ndo necessariamente vou comprar aquele vestido
que a influenciadora, ndo [...] hoje em dia eu procuro me cercar, né? de outras fontes,
ndo fico sé com influenciador ndo [...] hoje em dia eu tenho esse olhar mais acurado,
entendeu, de procurar saber, de pesquisar, vou no google, pesquiso pra ver o povo
falando mesmo assim sabe (trecho extraido da entrevista de Anna, 2021).

[...] eu prefiro é... ouvir de uma pessoa que usou que eu conheco que é gente como
eu, vamos dizer estd aqui do meu lado né é... é real como eu né porque eu posso falar,
posso discutir sobre aquele assunto do que um influenciador que a gente sabe que a
maioria das vezes estd sendo pago para falar né (trecho extraido da entrevista de
Pocahontas, 2021).

[...] eu acho que a indicagdo de um amigo de uma pessoa que estd aqui, um familiar, uma
pessoa que t& no mesmo ambiente, ela vale muito mais [...] quando leva pra o Youtube
tem um influenciador 1a falando bem ou mal do produto e vocé com certeza vai levar em
consideracao aquilo [...] eu vejo la no influenciador mas eu vou buscar a rede da marca,
eu vou pesquisar sobre a marca em outros locais antes de fazer a compra (trecho extraido
da entrevista de Sininho, 2021).

[...] eu sou mais influenciada eu sinto pelas pessoas mais préxima, do boca-a-boca ali
das pessoas mais préximas, de amigas que postaram alguma coisa porque a maioria das
minhas amigas daqui também séo dessa geracdo mais saudavel [...] tem a influéncia
dele, mas também tem muita a minha influéncia pessoal, meu conhecimento pessoal
de entender daquele produto que eu quero, buscar pesquisar mais e ir mais atras de
informacdes [...] (trecho extraido da entrevista de Mérida, 2021).

postou agora um protetor [...] ai eu fui olhar, quando eu abri fui... desci né... tinha os
comentarios ai o pessoal falou que ndo prestava, que estava usando mas ndo servia de
nada [...] ndo valia a pena o valor e ndo sei o que... o frete... ai eu ndo comprei mais [...]
ndo é porgque uma pessoa que eu sigo indicou que eu vou comprar ndo. Tem que ver o
preco, a qualidade, se realmente eu estou precisando, € isso [...] se no site tiver onde o
cliente é... escrever o que achou, se foi bom [...] 6timo a gente tem mais credibilidade
naquele produto [..] se nédo tiver a gente fica meio assim duvidoso fica s6 acreditando no
que o influenciador esté4 dizendo né (trecho extraido da entrevista de Alice, 2021).

[...] ndo adquiro assim um produto, de cara s6 porque eles falaram eu vou pesquisar
alguma coisa sobre, para saber se realmente é aquilo (trecho extraido da entrevista
de Ariel, 2021).

[...] eu considero sempre que a deciséo final sempre vai ser minha, ele me orienta sobre
até por uma necessidade, por uma marca, por um produto [...] (trecho extraido da
entrevista de Elsa, 2021).

[...] vou procurar mais pessoas que consomem aquela marca, que ja consumiram aquela
marca que ndo sdo pagas para falar sobre ela, sabe é assim que eu descubro, se eu vou
guerer ou ndo consumir (trecho extraido da entrevista de Jane, 2021).

Fonte: Dados da pesquisa (2021)
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Foi identificado no estudo também o poder limitado do influenciador digital no processo
decisério de compra, pois algumas entrevistadas relataram que preferem indicacfes de pessoas
do seu convivio (Aurora, Pocahontas, Sininho e Mérida), levam em consideracdo outros fatores
(Alice, Elsa e Anna), sentem que o poder de influéncia do influenciador digital é prejudicado
por ele estar sendo pago para divulgar (Aurora, Esmeralda, Pocahontas e Jane), e também
buscam informacdes em outras fontes (Aurora, Jasmine, Ariel, Anna, Sininho, Mérida, Alice e
Janne).

Esse fato vai ao encontro ao que foi encontrado por Evelina e Handayani (2018) que
observaram em seu estudo que o papel do influenciador se restringe a promover novidades que
néo séo do conhecimento do consumidor e fornecer informacdes sobre determinados produtos.
Os autores concluiram que o papel do influenciador esta restrito aos estagios iniciais do
processo decisorio de compra.

No presente estudo foi possivel identificar que a depender da situacdo a indicacdo do
influenciador pode ser o fator suficiente para a efetivacdo da compra, porém elas afirmaram

levar em consideracdo outros fatores além da influéncia exercida por influenciadores digitais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo estdo, as consideraces finais desta pesquisa, demonstrando os principais
resultados, a contribuicdo deste trabalho, as limita¢fes deste estudo e as sugestdes para estudos

futuros.

5.1 SINTESE DOS PRINCIPAIS RESULTADOS

O presente trabalho teve como objetivo principal analisar como é o comportamento de
compra de seguidoras de influenciadores digitais, residentes no Nordeste brasileiro e que fazem
parte da geracdo millenials. De acordo com os resultados expressos neste trabalho, ao tracar o
perfil das respondentes observou-se que, além da idade e o género, a maioria esta solteira,
possui 0 ensino superior completo e as ocupacdes variam de dona de casa a empreendedora.

Evidenciou-se que o influenciador digital atua também como um produto que é
consumido por essas mulheres e que existem diversos motivos que as levam a isso. Sendo esses
motivos: senso de aproximacdo que possuem do influenciador quando ele compartilha a vida
real, entretenimento, inspiragdo para compor looks e credibilidade/confianga transmitida pelo
influenciador de acordo com a percepcao que suas seguidoras possuem dele. Atuando junto a
credibilidade, a identificagdo foi relatada como o motivo mais influente, apresentando
subcategorias nas quais as entrevistadas se identificam com o influenciador, devido a sua
personalidade, historia de vida, biotipo, estilo de vida, regionalismo e/ou ocupacao.

Na compreensdo do papel de influenciadores digitais em cada etapa do processo
decisorio de compra dessas seguidoras, identificou-se a influéncia deles em todas as etapas:
reconhecimento da necessidade, busca de informacédo, avaliacdo de alternativas, efetivacdo da
compra influenciada e feedback do produto influenciado. Sendo que a presenca do
influenciador digital foi mais notéria no momento do reconhecimento da necessidade. Ainda
foi possivel verificar que existem diversos fatores que evidenciam o poder limitado do
influenciador digital no processo decisério de compra. Esses fatores estdo atrelados a
credibilidade que ele possui perante suas seguidoras e ao fato delas na maioria das vezes
buscarem informag6es em outras fontes, inclusive com pessoas do convivio que consideram

como fontes mais crediveis.
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5.2 CONTRIBUICOES DOS RESULTADOS

Os resultados deste estudo indicam que o influenciador digital € um produto que é
consumido com uma frequéncia cada vez maior e que existem motivos especificos que levam
as entrevistadas a continuarem acompanhando-o em suas midias sociais, sendo a identificacdo
0 motivo encontrado com maior frequéncia. Quanto ao seu papel no comportamento de compra,
observa-se sua presenca com mais frequéncia no momento do reconhecimento de uma
necessidade, ainda que seja reforcado que o poder do influenciador digital é limitado nesse
processo por diversos motivos.

Diante disso, é pertinente afirmar que como contribui¢Ges deste estudo estdo que a
regionalidade é um fator relevante no comportamento de compra das entrevistadas, pelo fato
delas se identificarem com influenciadores regionais e ainda os utilizarem como fontes de
indicagOes de restaurantes, lojas e afins. Por serem da mesma localidade elas os consideram
mais acessiveis, com indicacdes mais passiveis a influéncia. Em outro ponto os influenciadores
a nivel nacional podem ser vistos mais como uma fonte de inspiracéo e para acompanhar o dia
a dia.

Além disso, ressalta-se a possibilidade de tecer reflexdes acerca da presenca crescente
do influenciador digital no cotidiano das pessoas, através das midias sociais e seu impacto
enquanto um produto a ser consumido por seus seguidores ou pelos gestores, quando o contrata
para campanhas de marketing; e enquanto um influenciador no comportamento de compra dos
seus seguidores. Mediante isso, fomentaram-se novas discussdes sobre a presenca do
influenciador digital no processo decisério de compra e como ele pode ser utilizado na
efetivacdo de estratégias organizacionais.

Deste modo, ha de se afirmar que este estudo trouxe contribuicBes para o campo
organizacional e cientifico, por fomentar um debate a respeito do influenciador digital no
processo decisério de compra, tornando publicos os resultados encontrados, a fim de que
gestores possam utilizar com mais exatidao os influenciadores digitais em suas campanhas de
marketing e para que os influenciadores digitais, que séo considerados uma marca, um produto
a ser consumido, possam compreender como agir de forma mais eficaz com seu publico-alvo.
Além do mais, até mesmo para que esse debate possa enriquecer a comunidade cientifica a
respeito dessa tematica. Nessa Gtica de contribuicdo, o influenciador digital se apresentou como
influente na atuacdo do reconhecimento de uma necessidade e como um produto que € cada vez

mais consumido pelas pessoas que estdo presentes nas midias sociais.
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Por fim, ressalta-se que este estudo proporcionou uma reflex@o relevante sobre este
tema, estimulando a amplia¢do de conhecimento na area e ainda fortalecendo uma visao critica

a respeito desse assunto.

5.3 LIMITACOES DO ESTUDO

A limitacdo identificada refere-se ao fato da utilizacdo da técnica de bola de neve para
0 recrutamento das entrevistadas, pois com isso foi possivel observar uma semelhanca no grau
de instrucéo e possivelmente no poder aquisitivo. Isto pode ser confirmado na presente pesquisa
pois a maioria das entrevistadas tem no minimo o ensino superior completo e essas
caracteristicas exercem influéncia no comportamento de compra, trazendo a reflexdo de que se
este estudo fosse com consumidoras sem no minimo ensino médio completo, seria possivel

obter os mesmos resultados.

5.4 SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Para sanar a limitacdo deste estudo, a sugestdo para pesquisas futuras € que sejam
realizadas pesquisas com consumidoras que ndo possuam no minimo o ensino médio completo,
implicando assim em um poder aquisitivo diferente das consumidoras que participaram do
presente estudo.

Sugere-se também um estudo mais aprofundado pela visao dos influenciadores digitais
que retrate sob a sua Otica e perspectiva tanto como produto a ser consumido pelos seus
seguidores quanto seu papel como divulgador de produtos, quando contratado por gestores
organizacionais para tal finalidade.

A motivacdo/credibilidade também pode ser abordada em um estudo futuro, retratando
suas variaveis e como ela pode ser melhorada para efetivar a atuacdo dos influenciadores
digitais.

Mediante o exposto, esta pesquisa ndo se encerra com as suas conclusdes, mas abre
espaco para discussdes futuras que possam surgir a partir dos resultados aqui encontrados. Com
base nesse conhecimento, € possivel ndo somente aprimorar o trabalho realizado pelos
influenciadores digitais bem como tornar possivel aos gestores aperfeicoarem suas acdes de
promoc&o e marketing, utilizando essas personalidades que exercem consideravel influéncia no

ambiente digital.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Caracterizar as informantes da pesquisa

1- Fale um pouco sobre vocé (grau de instrucdo, com quem VOcé mora, ocupacao,
alguma mudanga no ciclo de vida atual, como: viuvez, casamento, divércio, filhos,
desemprego).

2- Descreva-se como consumidora.

3- Quais midias sociais vocé mais acessa? Em ordem de acesso.

4- Qual estimativa de tempo vocé passa nas midias sociais?

5- Quais influenciadores locais vocé segue? E nacionais? Qual nicho deles? O que leva
em consideracao ao seguir um influenciador digital?

6- Ha quanto tempo vocé segue influenciadores digitais?

7- O que vocé identifica em comum nos influenciadores que vocé segue e em vocé?

Identificar os motivos que influenciam as mulheres da geracdo millennials que residem na
regido Nordeste a seguirem influenciadores digitais.

8- Relate sobre uma experiéncia em que vocé foi influenciado digitalmente (quando
foi, qual produto, qual influenciador, qual rede social, se estava passando por
mudanga no estagio do ciclo de vida, se houve alguma mudanca nos Gltimos 6 meses
no seu estagio de ciclo de vida, como por exemplo: casamento, nascimento de filho,
separacdo, e qual?) E influenciadores locais?

9- Ultima vez em que foi influenciado digitalmente?

10- Como vocé comegou a seguir esse influenciador? O que fez vocé continuar seguindo

esse influenciador? Quais 0s motivos?

Compreender o papel dos influenciadores digitais em cada etapa do processo decisorio de
compra dessas seguidoras.
11- O influenciador desperta o reconhecimento da necessidade?
12-Onde busca informagOes para a escolha de um produto? Quais as fontes de
informagdes que vocé utiliza para embasar suas escolhas? Qual o critério para
selecdo dessas buscas?
13- Os feedbacks oferecidos por influenciadores na internet passam credibilidade?
14- E se for um anuncio sinalizado como pago para um digital influencer fazer?

15- Como avalia as alternativas com relacdo ao produto, marca, preco, loja na internet?
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16- Descreva o que te faz escolher uma marca especifica?

17- Como € o seu comportamento pds-compra na internet:
a. Como procede quando se sente satisfeito?
b. E quando se sente insatisfeito?

18- Vocé ja indicou produtos que consumiu depois de ser influenciada digitalmente

Pode falar um pouco sobre isso?

19- Como vocé compara o boca a boca com a publicidade de um influenciador? Qual é
0 mais eficiente para vocé?

20- Ao comprar algo indicado por um influenciador, e vocé compra e vé que nao é bom,
vocé deixa de seguir? Perde a credibilidade?

21- Qual nota de 0 a 5 vocé daria ao grau de influéncia do influenciador digital no seu
processo de compra? Por qué?

17- Por fim, na sua opini&o, qual o papel do influenciador digital no seu processo

decisorio de compra.
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ANEXO A - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE

Esclarecimentos

Este € um convite para vocé participar da pesquisa “O PAPEL DOS
INFLUENCIADORES DIGITAIS NO PROCESSO DECISORIO DE COMPRA”,
coordenada pelo (a) Profa. Agostinha Mafalda Barra de Oliveira. Sua participacdo é
voluntaria, o que significa que vocé podera desistir a qualquer momento, retirando seu
consentimento sem que isso lhe traga nenhum prejuizo ou penalidade.

Caso decida aceitar o convite, vocé sera submetido (a) ao seguinte procedimento: grupo
focal realizado através de uma reunido no Google Meet com o intuito de responder as questdes
relativas a essa tematica, em um grupo de 4 a 6 pessoas, cuja responsabilidade de aplicacédo é
da Suzana Virginia da Costa Régis, mestranda no Programa de Pds-Graduacdo em
Administracdo (PPGA), da Universidade Federal Rural do Semi-Arido (UFERSA). As
informagdes coletadas serdo organizadas e analisadas de acordo com o método de Analise de
Contetdo.

Essa pesquisa tem como objetivo geral: “Analisar o papel dos influenciadores digitais
no comportamento de compra de suas seguidoras, sendo elas mulheres da geracdo millennials,
que residem na regido Nordeste”. E como objetivos especificos: caracterizar as informantes da
pesquisa, identificar os fatores que influenciam as mulheres da geragéo millennials que residem
na regido Nordeste a seguirem influenciadores digitais nas suas midias sociais e compreender
o papel dos influenciadores digitais em cada etapa do processo decisério de compra dessas
seguidoras.

O beneficio desta pesquisa € a possibilidade de poder contribuir com a escassa literatura
académica a respeito dessa tematica, bem como reunir importantes informagfes de cunho
profissional no contexto organizacional.

Os riscos minimos que o participante da pesquisa estard exposto sdo de possiveis
constrangimentos em relacdo as perguntas do roteiro de entrevistas e do receio de que as
informacdes disponibilizadas durante os encontros sejam compartilhadas por outros membros
do grupo focal. Esses riscos serdo minimizados mediante: Garantia que o participante se sinta
a vontade para responder aos questionarios; Anuéncia das informantes para a realizagdo da

pesquisa; Garantia do anonimato/privacidade do participante na pesquisa, a apresentacdo dos
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dados se dara com a insercdo de nomes ficticios (tendo em vista que sdo informantes mulheres,
para efeito de registro todas receberdo o nome de uma personagem da Disney); Orientacao as
informantes quanto a alteracdo do seu nome no Google Meet; além disso, antes de iniciar cada
encontro a pesquisadora, juntamente com a moderadora, fardo todos os esclarecimentos e
solicitacdo do sigilo e respeito aos participantes. Importante salientar que somente a discente
Suzana Virginia da Costa Regis, como pesquisadora responsavel, juntamente com sua
orientadora (e moderadora nos grupos focais), poderdo manusear e guardar os videos das
reunides e as transcrigdes das entrevistas oriundas destas reunides.

Os dados coletados serdo, ao final da pesquisa, armazenados em CD-ROM e caixa
arquivo, guardada por no minimo cinco anos sob a responsabilidade do pesquisador responsavel
(orientador) no Departamento de Ciéncias Sociais Aplicadas, a fim de garantir a
confidencialidade, a privacidade e a seguranca das informac6es coletadas, e a divulgacdo dos
resultados serd feita de forma a ndo identificar os participantes e o responsavel.

As entrevistadas ficardo com uma via original deste TCLE e toda a davida que tiverem
tiver a respeito desta pesquisa poderdo perguntar diretamente para a pesquisadora Suzana
Virginia da Costa Régis, no endereco Rua Santos Dumont, niamero 318, Bairro Centro, CEP:
62800-000 - Aracati - CE. Tel.(88) 999647936. Duvidas a respeito da ética dessa pesquisa
poderdo ser questionadas ao Comité de Etica em Pesquisa (CEP-UERN) — Faculdade de
Medicina da UERN - Rua Miguel Antonio da Silva Neto s/n - Aeroporto

Home page: http://www.uern.br - e-mail: cep@uern.br — CEP: 59607-360 - Mossoré —
RN Tel: (84) 3312-7032.

Se para o participante houver gasto de qualquer natureza, em virtude da sua participagdo
nesse estudo, é garantido o direito a indenizacdo (Res. 466/12 11.7) — cobertura material para
reparar danos — e/ou ressarcimento (Res. 466/12 11.21) — compensacdo material, exclusivamente
de despesas do participante e seus acompanhantes, quando necessario, tais como transporte e
alimentacdo — sob a responsabilidade do (a)pesquisador(a) Suzana Virginia da Costa Régis.

N&o sera efetuada nenhuma forma de gratificacdo por sua participacdo. Os dados
coletados fardo parte do nosso trabalho, podendo ser divulgados em eventos cientificos e
publicados em revistas nacionais ou internacionais. O pesquisador estara a disposicao para
qualquer esclarecimento durante todo o processo de desenvolvimento deste estudo. Apos todas
essas informac0es, agradeco antecipadamente sua atencao e colaboracao.

Consentimento Livre
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Concordo em participar da pesquisa “O PAPEL DOS INFLUENCIADORES
DIGITAIS NO PROCESSO DECISORIO DE COMPRA”. Declaro, para os devidos fins,
que fui devidamente esclarecido quanto aos objetivos da pesquisa, aos procedimentos aos quais
serei submetido (a) e dos possiveis riscos que possam advir de tal participacdo. Tenho a garantia
de que, caso eu necessite, receberei esclarecimentos acerca da pesquisa durante 0 processo e
também meu direito de solicitar desisténcia da participacdo em qualquer momento, sem que
minha desisténcia implique qualquer prejuizo a minha pessoa ou a minha familia. Autorizo,
assim, a publicacédo dos dados da pesquisa, que me garante o anonimato e o sigilo dos dados

referentes & minha identificacéo.

Aracati, / /

Assinatura do Pesquisador

Assinatura do Participante

Suzana Virginia da Costa Régis (Aluno-pesquisador) - Aluna do Programa de P6s-
Graduacdo em Administracdo (PPGA) da Universidade Federal Rural do Semi-Arido
(UFERSA), Campus Mossoro, no endereco Av. Francisco Mota, 572 - Bairro Costa e Silva,
59.625-900- Mossor6 - RN. Tel.(84) 3317-8200.

Prof Agostinha Mafalda Barra de Oliveira (Orientador da Pesquisa —
Pesquisadora Responsavel) - Curso de Administracdo da Universidade Federal Rural do
Semi-Arido (UFERSA), Campus Mossord, no endereco Av. Francisco Mota, 572 - Bairro Costa
e Silva, 59.625-900- Mossoro - RN. Tel.(84) 3317-8200.

Comité de Etica em Pesquisa (CEP-UERN) - Faculdade de Medicina da UERN - Rua
Miguel Antonio da Silva Neto, s/n - Aeroporto

Home page: http://www.uern.br - e-mail: cep@uern.br — CEP: 59607-360 - Mossoré —
RN Tel: (84) 3312-7032.
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ANEXO B - PARECER CONSUBSTANCIADO DO COMITE DE ETICA EM

PESQUISA

CEP  UERN-UNIVERSIDADE DO
comiéde étcs ESTADO DO RIO GRANDE DO %"ﬁm

UERN NORTE

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP
DADOS DO PROJETO DE PESQUISA
Tiwio da Pesquisa: COMPORTAMENTO DE COMPRA DOS CONSUMIDORES INFLUENCIADOS
DIGITALMEMTE
Pesquisador: Suzana Virginia da Costa Regls
Area Teméatica:
Versdo: 2
CAAE: 48346021 1 0000 5204

Instituigdo Proponente: UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DO SEMI-ARIDD - UFERSA
Patrocinador Princlpal: Financlamento Proprio

DADOS DO PARECER
Mimero do Parecer: 4915214

Apresentacio do Projeto:

O profocods de pesquisa avallado trate-se de uma disserfagio de mesirado em Adminisiracdo do Programsa
de Pés-Graduagao em Administracio da Universidade Federal Rural do Semi-Arido. & pesguisa se
caracternza como descrtiva & possul uma abordagem gqualitativa. Tem como temdtica compresndar como e

dé o papel dos influenciadores digitais em cada etapa do processo decisdrio de compra de suss seguidoras,

da gerasio millennials residentes no Mordeste brasileiro. Tendo como objetivo geral: analisar o

comportamento de compra de mulheres da geracSo millennials que residem na regio Mordeste & que =80
influenciadas por influenciadores digitals e como objetivos especificos: caractenizar as informantes da
pesquisa, identificar os fatores que influenciam o comportaments de compra de mulheras &8 gQeracio
rnillenanials que reskdam na regiao Mordeste e que s80 seguidoras de influenciadores digitals & compreander

o papel dos influenciadores digitals em cada etapa do processo decisdno de compra dessas seguidoras.

Para Isso, serdo realizadas entrevista individuals semiestruturadas stravés do GI:IIJ-EE' Meeat gQue Serds

gravadas & postenormeants transcritas, para serem analmadas por melo da analise de conteldo de Bardin.

Como resultados dessa pesquisa espera-se

compreender quals s3o os fatores que influenciam o comportamento de comgra desse plblico, bem comdo
essa Infludncla ocome em cada etapa do processo decisdrio de compra. Com os resultados espera-se
contribuir com & escassa Ineratwra académica sobre essa temética, em



Conclustes ou Pendénclas e Lista de Inadequacbes:
A pesguisa nao apresenta dbices éticos. O presente protocolo de pesquisa encontra-se de acordo com as
normativas éticas vigentes. Recomendamos pala sua APROVACAD.

Consideragtes Finals a critéro do CEP:

Este parecer fol elaborado baseado nos documentos abalxo relaclonados:

Tipo Docwmento Arquivo Foatagem Autor Siuacho
informagoes Basicas| PE_INFORMACOES BASICAS DO P | 12072021 Acsito
do Projeto ROJETO 1762423 pof 12:34:33
Cronograma Cronograma_alterado. pdf 120072021 |Suzana Virginia da Acelto

12:33:50 |Cosia Regis
Cutros Carta_resposta_ss_pendencias. pdf 12072021 | SUzana virgiia da Acsito
12:24:34 | Costa Reqls
TCLE )/ Termos ae | TCLE_aneraoo.pdf 1207k | Suzana virginis da ACEItD
Assantimanto | 12:20:53  |Costa Regis
Justificativa de
Aarabncia
Projetn Detalhado | | PROJE 10_PESQUISA pal 25052021 |SUzana virgiia da | Acelto
Brochura 2211204 | Costa Regls
Eﬁww
) roteiro_enirevsta. pdf ZE052021 |SUZana virgia oa At
22:00:41 | Costa Regis
Custros termio_imagem. pdf 25/05/2021 |Suzana Virginia da Acsito
22:02:53 | Costa Regls
Dulros TEITNG_audin. pal Zo052021 |SLZana virginia da | Acelo
22136  |Costa Regis
Crgamento orcamento.pdf 25M05/2021 |Suzana Virginia da Acelto
21:59:41 | Costa Reqls
Dedaracio de declaracao_inicGo_pesquisa pal ZE052021 | SUzana virgiia da Acsito
Lconcordancia 215741 |Coz1a Reqis
Declaracio de declaraces_comprometimento. pdf 25M5/2021 |Suzana Virginia da Acelto
Eﬂmsﬂdme 21:56:34 | Costa Regis
olha di tolha_rosio.pdf 25052021 |SUzana Virginia da Aneto
212904 |Costa Regis
Situacho do Parecer:
Aprovado
Mecessita Apreciacio da CONER:
MNao

Emdorepo:  Fua Migud Anlonio da Siva Neto, sin

Bairro:  Asropario CEP: 53507-360

UF: RN Municiple:  MOSS0R0

Telefone:  (Baj@302-7032 E-mall: cepiffuem ks
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