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RESUMO

O presente estudo aborda um assunto inovador em relagdo ao marketing. Com o
avanco da tecnologia e a popularizacdo da internet os habitos de consumo tém
mudado significativamente. Atualmente os consumidores se tornaram muito mais
interessados em entender melhor sobre os produtos e/ou servi¢os que eles pretendem
adquirir. Antes que a decisdo de compra seja tomada h4 um longo caminho que
envolve pesquisa de preco, qualidade, comparagdo entre as marcas e analise das
experiéncias de outras pessoas com aguele produto ou servico, e € nesse momento
gue nota-se a importancia dos Digital Influencers. O presente trabalho foi desenvolvido
com o objetivo de mostrar algumas caracteristicas dos novos habitos de consumo,
com énfase nos Influenciadores digitais e na influéncia que eles ttm no momento de
decisdo de compra dos seus seguidores. Para identificar esses aspectos foram
utilizadas algumas ferramentas metodolégicas como uma pesquisa feita através de
um formulério online, pesquisa descritiva e bibliogréfica. A analise dos dados foi feita
através da tabulagéo das respostas obtidas através dos formularios preenchidos pelos
entrevistados. Através do levantamento tedrico e das respostas obtidas na coleta de
dados, conclui-se que atualmente as pessoas estdo muito mais conectadas e que iSso
trouxe muitas mudancas para os habitos de consumo, o surgimento dos digital
influencers impacta consideravelmente na decisdo de consumo de muitas pessoas.
Entre os entrevistados mais de 80% afirmam que acompanham um ou mais
influenciadores digitais, 75% assumem que tem o costume de seguir alguma dica,
informacéo ou recomendacédo dos influenciadores digitais que seguem, 57% dizem
gue confiam nos influenciadores digitais que segue, mais de 45% j& compraram
produtos indicados ou utilizados pelos influenciadores digitais que seguem e 82%
concorda com a afirmacdo “Percebo que os influenciadores digitais influenciam

consideravelmente o comportamento de compra na atualidade”.

Palavras-chave: Redes sociais. Digital Influencer. Marketing. Consumo.
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1 INTRODUCAO

O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo de necessidades humanas
e sociais. Segundo Kotler e Keller (2013), pode-se dizer que o marketing "atende a
necessidades de maneira lucrativa”.

E inquestionavel a importancia que o marketing tem na vida das pessoas e na
decisdo de compra. Os niveis de concorréncia estdo elevados, e por isso se faz
necessario os altos investimentos em marketing, as empresas precisam de novas
estratégias para conseguir atrair os clientes. O marketing tem como caracteristica a
arte e a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captacdo, manutencao e fidelizacédo
de clientes por meio da criacdo, entrega e da comunicacgao de valor.

O marketing eficaz é responséavel pelo aumento da demanda pelos produtos e
pela sobrevivéncia das empresas, pois sem uma boa demanda as outras areas da
empresa ndo fazem sentido. Com isso, concluimos que o sucesso financeiro muitas
vezes depende da habilidade de marketing.

De acordo com a Freepik (2021), atualmente o Instagram conta com mais de
1,22 bilhdes de usuérios ativos, sendo que 500 milhdes acessam a plataforma todos
os dias. A plataforma que surgiu apenas com o intuito de compartilhamento de fotos,
ja conta com diversas funcionalidades para as contas comerciais e também opera com
monetizacdo através de andncios.

Atualmente é esperado que as marcas tenham contas nas redes sociais e que
compartilhnem conteudo através delas, a credibilidade da marca pode ser medida pelo
seu desempenho nas redes, por quem a utiliza, divulga e principalmente pelos
comentarios deixados por outros usuarios na pagina da marca. Com isso a tendéncia
dos influenciadores digitais se torna cada vez mais forte, visto que as marcas precisam
de divulgar os seus produtos ou servicos através dessas pessoas que possuem
grande influéncia na decisao final de compra do consumidor.

Essa pesquisa tem como objetivo entender a maneira com que os digital
influencers influenciam os consumidores e de que forma se da tal influéncia no
comportamento de consumo.

Pretende-se analisar os habitos de compra do consumidor brasileiro, analisar
guem séo os principais influenciadores da atualidade e apresentar as estratégias de

marketing utilizada pelos influencers.
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Este trabalho foi estruturado em 6 capitulos, da seguinte forma: No capitulo 1,
vamos falar sobre a introducéo: responsavel pela contextualizacéo do tema, definicdo
do problema em forma de pergunta, justificativa do estudo, objetivo geral e
especificos, a metodologia a ser utilizada, a delimitacdo da pesquisa e os resultados
esperados. Seguiremos pelo capitulo 2, referencial tedrico: apresenta 0s conceitos
necessarios para compreensao do estudo, os quais servem como base para a
expansao deste estudo, esse capitulo esta divido em trés tépicos: consumo, marketing
e influenciadores digitais. No capitulo 3, vamos falar sobre a metodologia: apresenta
os procedimentos metodoldgicos utilizados para operacionalizar a pesquisa. O
capitulo 4 traz os resultados e andlise das respostas obtidas pesquisa, 0 capitulo 5,
traz a conclusdo sobre o tema apresentado neste trabalho e por fim o capitulo 6 traz

as referéncias bibliograficas.

1.1 Problema de pesquisa

Os diversos avancos tecnoldgicos e a globalizacdo geraram e ainda geram
muitos impactos no modo de vida das pessoas, as coisas estdo sempre em constante
mudanca, e é claro, que o comportamento de consumo € influenciado por isso, tanto
gue nos ultimos tempos a forma de consumir tem sofrido algumas transformacdes.

Hoje em dia tudo que se precisa esta ao alcance, através de um smartphone
com acesso a internet. Com isso, antes de tomarem a decisdo de adquirir qualquer
produto ou servi¢o, 0S Usuarios pesquisam sobre o item e se baseiam na opinido de
guem ja adquiriu os produtos ou servicos daguela marca, para entdo decidirem
comprar ou nao.

Destaca-se que, dentro das novas tecnhologias de comunicacdo, as redes
sociais, que sao entendidas como um conjunto de dois sujeitos que podem ser
pessoas, instituicbes ou grupos, e suas conexdes, que sao interacdes ou lacos sociais
(RECUERO, 2009). E dentro deste conceito, de redes sociais, surgem os digital
influencers e suas capacidades de engajar pessoas (seguidores) em suas paginas
pessoais.

Visto que as campanhas publicitarias utilizadas no passado, ndo surtem mais
tanto efeito atualmente, as marcas precisaram se reinventar. E uma das formas de

atingir o seu publico é através dos influenciadores digitais, pessoas que utilizaram as
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plataformas digitas para produzirem os mais diversos tipos de conteddo. Esses
influenciadores conseguem estabelecer uma relacdo de confianca com o0s seus
seguidores e com isso conseguem influenciar o comportamento da sua rede.

Para Weinswing (2016) a figura do influenciador digital ganhou relevante
importancia nos ultimos anos, acalorados, principalmente, pela chegada da geragéo
Z — nascidos de 1990 a 2010 - ao mercado de consumo. Uma pesquisa realizada pela
Provokers, para a Google em 2016, mostrou que influenciadores digitais tem tamanha,
ou maior, influéncia, que personalidades da musica, televisao e cinema.

Diante este canario de mudancas causadas pela ascensao das midias e redes
sociais na comunicacdo, bem como o surgimento da figura do digital influencer, e a
popularizagdo da internet, é que se desenvolve este estudo, que pretende responder
ao seguinte questionamento: Como a figura do influenciador digital exerce,

efetivamente, influéncia no momento do consumo?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Entender a maneira com que os digital influencers influenciam os consumidores

e de que forma se da tal influéncia no comportamento de consumo.

1.2.2 Objetivos especificos

Com o intuito de se atingir o objetivo principal, alguns objetivos especificos sao

necessarios, entre eles:

1. Analisar quem s&o os grupos mais influentes e qual a rede social mais
utilizada por eles;

2. ldentificar os motivos que levam as pessoas a seguirem esses
influenciadores e consumirem produtos ou servi¢cos indicados por eles;

3. Definir o perfil de consumidores que seguem as tendéncias ditadas pelos
influenciadores;

4. Apresentar as estratégias de marketing utilizadas pelos digitais influencers.



1.3 Justificativa

Nas ultimas décadas tem-se observado a substituicdo dos velhos padrées da
nossa civilizacéo - padrdes religiosos, socioculturais, econémicos e politicos. Esses
padrdes estdo sendo substituidos de um modelo vertical, exclusivo e individual para
um modelo horizontal, inclusivo e social. A internet e as midias sociais séo os grandes
responsaveis pela facilitacdo dessas transformacdes, e é claro, que todo esse
movimento afeta diretamente areas como a do marketing, inclusive desencadeou o
surgimento do marketing digital, e levou a grandes mudancas nos habitos de
consumo.

Um dos elementos principais no estudo de marketing, sdo os comportamentos
de consumo. Tem sido observado muitas mudangas nesses comportamentos nas
ultimas décadas, uma vez que os consumidores estdo mais cada vez mais conectados
e sociais. Os fatores que o levam a tomar a decisdo de compra de um produto e/ou
servico mudaram, e por isso, as formas de impactar os clientes também precisaram
passar por alguns ajustes com o objetivo de se adaptarem a nova realidade e ao
mercado. Assim surgiu uma nova tendéncia: os digitais influencers.

O surgimento dos influenciadores digitais se deu por volta dos anos 2000,
inicialmente através do YouTube, essas pessoas surgiram apenas com a intencao de
compatrtilhar conteddos na internet, como videos de comédia, dicas de maquiagem,
receitas de culinaria, dicas de viagens etc. Mas com o tempo isso foi crescendo e
essas pessoas comegaram a monetizar com a internet, ganharam muitos seguidores
e por serem consideradas pessoas “comuns”, em comparacao com atores e cantores
famosos, conseguiram criar uma afinidade e proximidade muito grande com 0s seus
fas. Com isso, as marcas viram uma grande oportunidade de impactar seus clientes
através dessas pessoas, ja que a publicidade através dos meios tradicionais - radio e
televisédo - perderam a sua forca, e os meios digitais se expandem a cada dia mais,
as marcas resolveram investir em publicidade digital.

Apesar de ja existirem ha mais de duas décadas, o papel do influenciador tem
crescido e atingido mais pessoas nos ultimos anos, visto que as pessoas estao cada
dia mais conectadas. Hoje em dia é necessario apenas um celular com acesso a
internet para ter contato com uma infinidade de servicos e produtos, e por isso as

plataformas de redes sociais, como Instagram, Facebook, WhatsApp, Youtube, Twitter
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e outras, que surgiram apenas com intuito de criar uma intera¢@o entre os individuos,
tem criado novas ferramentas voltadas para a publicidade e divulgacao, que auxilia os
influenciadores e as empresas a alcancarem o seu publico-alvo com mais eficiéncia.

Uma pesquisa realizada pelo Ibope (2021) apontou que, no Brasil, existem 230
milhdes de Smartphones. Ou seja, 92% dos domicilios brasileiros possuem esses
aparelhos. Do numero de brasileiros com smartphones, pode-se destacar que 97%
das pessoas usam o aparelho para acessar a internet. Portanto, as chances de esses
usuarios terem Instagram € muito mais elevada. A pesquisa ainda aponta que o
mercado de influenciadores digitais esta em crescimento desde 2016. O estudo
mostrou que 52% dos internautas do Brasil seguem pelo menos um influenciador
digital. A maioria desses seguidores é do sexo feminino. Além disso, a faixa etaria que
mais representa os seguidores de influenciadores digitais € entre 25 e 34 anos, e
pertence a classe B.

Diante do exposto, acredita-se que esse seja um tema muito relevante, que
engloba as areas do marketing e da psicologia, e se propde a tratar de um assunto
atual e que ainda estd em desenvolvimento, visto que os consumidores estdo a cada
dia mais conscientes, esse mercado se encontra e ird continuar em constante
mudanca. H& poucos estudos a cerca deste tema, e por isso € necessario aborda-lo
a fim de trazer mais visibilidade, com o intuito de que mais pessoas se interessem por

ele e se aprofundem em outras pesquisas nesta area.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo abordara os principais conceitos necessarios para o estudo deste
tema. Para melhor compreenséo, o capitulo trata os seguintes temas: Conceito de
consumo de bens, servicos ou experiéncias, comportamento de compra do
consumidor, comportamento de compra do consumidor digital, conceitos de
marketing, marketing digital, midias sociais, conceito de influenciador digital, os

maiores influenciadores digitais no Brasil e ferramentas mais utilizadas.

2.1 Consumo

2.1.1 Conceito de consumo de bens, servicos ou experiéncias

Consumo é o ato de adquirir bens, servicos e/ou experiéncias. Na definicdo de
Canclini (1999, p. 77) consumo € o conjunto de processos socioculturais nos quais se
realizam a apropriacdo e os usos dos produtos para atender as necessidades de
sobrevivéncia humana.

Segundo Limeira (2008, p. 07), o consumo € definido como ato ou efeito de
consumir, ou seja, o comportamento de escolha, compra, uso e descarte de produtos
e servicos para a satisfacdo de necessidades e desejos humanos. O consumidor,
também chamado cliente, é o conjunto de individuos, grupos ou organizacdes que
desempenha diferentes papéis ao longo do processo de compra e uso de produtos e

Servigos.

2.1.2 Comportamento de compra do consumidor

Segundo Mowen e Minor (2003, p.03), o comportamento do consumidor é “o
estudo das unidades compradoras e do processo de troca envolvidos na aquisic¢ao,
no consumo e na disposi¢cdo de mercadorias, servigos, experiéncias e ideias”.

Para Assis (2011) o comportamento de compra do consumidor ndo se resume
apenas no que acontece no momento da compra, pois inclui questdes que o0s
consumidores consideram antes, durante e depois da compra, ou seja, € um processo

continuo. Para compreender os habitos de consumo € necessario entender as fases
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do processo de compra, para Mowen e Minor (2011), o processo de compra comeca
com a fase de aquisicéo, passando pela fase de consumo e finalizando com a fase de
disposi¢céo do produto ou servigo.

Na fase de aquisicdo os pesquisadores investigam quais os fatores que
influenciam as escolhas dos consumidores em relacdo aos produtos e servigos. A
maior parte da pesquisa sobre o comportamento de consumo se concentra nessa
fase. Na fase de consumo, os pesquisadores analisam de que forma os consumidores
utilizam um produto ou servigo e as experiéncias que eles vivenciam com esse uso. A
fase de disposicéo refere-se aquilo que os consumidores fazem com um produto uma
vez que estdo cansados de usa-lo, essa fase se encarrega do nivel de satisfacao dos
consumidores apds a compra de uma mercadoria ou servico. De acordo com Teixeira
(2010), existem cinco principais fatores que influenciam o comportamento do
consumidor sao: Fatores de mercado, fatores culturais, fatores sociais, fatores
pessoais e fatores psicolégicos. Os fatores de mercado sdo todos os fatores
econdmicos, pois segundo Teixeira (2010), o estado geral da economia influencia
diretamente o comportamento do consumidor, contribuindo para afetar sua disposi¢céo
de compra. Questdes como niveis de emprego, salario, disponibilidade de crédito para
consumo, inflagéo, taxa de juros e de cdmbio e a atmosfera econémica favoravel ou
desfavoravel podem interferir no poder de compras das familias, e influenciar na
disposicdo de compra, alterando o comportamento do consumidor. A cultura é um
centro complexo de valores e crencas criados pela sociedade, passada de geracéo a
geracao no ambiente familiar e reforcada por instituicbes como a escola e as igrejas.
De acordo com Teixeira (2010), os fatores culturais sdo determinantes mais basicos
das necessidades e do comportamento de uma pessoa. O que comemos, bebemos,
vestimos, acreditamos, consumimos, a masica que escutamos, tudo isto depende em
grande parte de nossa cultura. A cultura € um dos fatores mais importantes a ser
levado em consideracdo no planejamento de produtos e na definicdo de estratégias
de marketing. Isso se da pelo fato da cultura ser um elemento vital na vida de um
individuo em sociedade. Segundo Teixeira (2010), em uma sociedade, os valores
culturais dominantes sdo transmitidos através das instituicbes, como as leis, a familia,
a religido ou a educacado. Os fatores sociais na definicdo de Teixeira (2010), sao
fatores que acontecem pela interacdo social entre dois ou mais individuos. Os fatores

sociais mais importantes que atuam sobre o0 processo decisorio dos consumidores sé&o
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0S grupos que, desde a mais tenra idade, moldam a pessoa, influenciam e mudam
seu comportamento. Dentre os fatores sociais mais importantes estdo os grupos de
referéncia, de acordo com Teixeira (2010), os grupos de referéncia séo aqueles que
exercem alguma influéncia direta ou indiretamente sobre as atitudes ou
comportamento de uma pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta séo
chamados de grupo de afinidade. Os grupos de afinidades primarios sdo a familia,
amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com 0s quais se interage continua e
informalmente, enquanto os grupos de afinidades secundarios sdo 0S Qrupos
religiosos, profissionais e classes sociais.

As decisbes de compra do consumidor também séo influenciadas por fatores
pessoais. Segundo Teixeira (2010), os fatores pessoais sao fatores como idade,
estagio no ciclo de vida do individuo, ocupacado, circunstancias econdmicas,
personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores. Como muitos desses fatores tem
um impacto direto sobre o comportamento do consumidor, é imperativo para 0s
profissionais de marketing conhecé-los bem. O gosto dos consumidores tende a
mudar com a idade, os padrdes de consumo sédo moldados de acordo com o ciclo de
vida do individuo.

Os fatores psicologicos estéo ligados a motivagéo, percepcéo, aprendizagem e
memoria, esses fatores de acordo com Teixeira (2010) influenciam a reacdo do
consumidor aos varios estimulos de marketing. A preocupacéo com o conhecimento
e o estudo das motivacdes humanas é muito importante para compreender os fatores
psicoldgicos, tentar entender e explicar as motiva¢des que orientam o comportamento

humano é fundamental para o estudo do comportamento do consumidor.

O estudo do comportamento do consumidor e os fatores que o influenciam
sdo de fundamental importancia para os profissionais de marketing. Saber
guem € o consumidor, o que ele pensa, em que acredita, quais seus
julgamentos sobre si mesmo e dos outros, qual sera sua posicdo na escala
social, a idade, a renda, o estilo de vida, bem como a reacdo dele aos
estimulos presentes no momento da compra sdo fundamentais na busca da
compreenséo dos consumidores. (TEIXEIRA, 2010).

De acordo com Limeira (2008, p. 08), o comportamento do consumidor pode
ser definido como um conjunto de reagBes ou respostas dos individuos a
determinados estimulos, os quais decorrem de fatores pessoais, ambientais,

situacionais e de marketing.
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2.1.3 Comportamento de compra do consumidor digital

Com o surgimento da internet, as relacbes entre os consumidores e as
empresas sofreram mudancas e com isso 0s habitos de consumo também sofreram
alteracdes. De acordo com Garcia (2007), o consumidor possui agora acesso a uma
grande quantidade de informacdes sobre produtos, precos e concorrentes, além da
extingdo de barreiras geograficas e de tempo proporcionadas pela Internet. As
organizagdes tém procurado entender como o consumidor se comporta no momento
da compra online, fatores como confiabilidade, seguranca, conveniéncia, preco, entre
outros, influenciam diretamente na decisdo de compra. O estudo sobre o
comportamento do consumidor digital, segundo Garcia (2007), tem analisado qual a
importancia de determinados fatores como: caracteristicas demogréficas, psicolégicas
e cognitivas, percepcao do risco e beneficios em relacdo a compra online e motivacéo
e orientacdo para compra, todas estas caracteristicas baseadas na perspectiva do
consumidor.

Para Garcia (2007, p. 15):

[...] o consumidor virtual, que é aquele que utiliza a internet para comprar
produtos e servi¢cos. Este consumidor adquiriu poderosas capacidades como:
busca global por solu¢des (produtos e servigcos), comparac¢ao rapida entre as
opcbes disponiveis, facilidade de encontro de informacgdes adicionais sobre o
produto, e leitura de opinides de outros usuarios que ja compraram
determinado produto ou servico [...] (GARCIA, 2007)

Atitudes, caracteristicas pessoais e outros fatores relacionados ao consumidor
podem influenciar positivamente ou negativamente na decisdo de compra. Oliveira
(2007) sugere que, no processo de decisdo de compra realizado através da internet,
hé grande presenca da influéncia de familiares e amigos durante a etapa de busca de
informacdes, desta forma, o consumidor online busca seguranca antes de completar
a compra online. Costa (2009) observa que o consumidor também é influenciado no
processo de tomada de decisdo por ferramentas tradicionais do marketing, bem como
por experiéncias online. Segundo Costa (2009), algumas varidveis psicolégicas
podem influenciar as compras online, sdo exemplos destas: familiaridade e satisfacéo
com os métodos correntes de compra de produtos, emoc¢des antecipadas, como medo

ou esperanca, predisposicdo a busca por variedade ou a necessidade de avaliacdo e
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comportamento de compra orientado pelos estimulos do ambiente virtual. De acordo
com Costa (2009), fatores como comodidade, facilidade e rapidez, acesso a produtos
nao encontrados no mercado, qualidade e variedade de produtos ofertados, preco
inferior as outras formas de comércio, presenca de ferramentas de seguranca e
entrega no prazo previsto sdo consideradas pelos consumidores como altamente

importantes para a decisdo de compra.

2.2 Marketing

2.2.1 Conceitos de marketing

Existem diversas definicbes para o marketing, Kotler (2001) define marketing
como uma atividade que tem a funcao de identificar as necessidades do consumidor,
determinar mercados-alvos e planejar produtos e servicos adequados a esses
mercados. De acordo com Kotler e Keller (2006) o marketing esta envolvido com a
satisfacdo e identificacdo das necessidades das pessoas e da sociedade como um

todo.

O marketing é uma funcéo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagcdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes,
como a administracdo e relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizacao e seu publico interessado. (KOTLER E KELLER. 2006, p. 04)

McCarthy (1982, p. 29) define marketing como “um processo social que dirige
o fluxo de bens e servicos dos produtos para os consumidores de modo a equilibrar
efetivamente a oferta e a procura”. Segundo Blessa, (2001, p. 17) o marketing pode
ainda ser conceituado como o “processo de planejamento, execugao, preco,
comunicacédo e distribuicdo de ideias, bens e servigcos, de modo a criar trocas
(comércio) que satisfagam aos objetivos individuais e organizacionais”. Para Cobra
(1986, p.30), marketing € um “processo na sociedade pelo qual a estrutura da
demanda de bens e servicos € abrangente e satisfeita mediante a concepcao,

promocgao, troca e distribuicdo fisica de bens e servicos.

2.2.2 Marketing digital
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Com a constante evolugdo da tecnologia da informacéo e da comunicacao
especialmente na internet, surgiu o marketing digital ou marketing eletrénico. Segundo
Limeira (2007), o marketing digital pode ser entendido como o conjunto de ac¢des de
marketing intermediadas por canais eletrénicos, onde o cliente controla a quantidade
e o tipo de informacao recebida. De acordo com Cobra e Brezzo (2010), o marketing
digital inclui o chamado Internet marketing ou e-marketing, mas também pode incluir
outros canais e incorporar diferentes formas do comércio eletrénico.

Na definicdo de Reed (2001, p. 26)

[...] marketing eletrdnico sé@o todas as atividades on-line ou eletrdnicas que
facilitam a producdo e a comercializacdo de produtos ou servigos para
satisfazer as necessidades e desejos de consumidor. O marketing eletrénico
depende muito da tecnologia de redes para coordenar pesquisa de mercado
e desenvolvimento de produtos, desenvolver estratégias e taticas para
persuadir os consumidores, proporcionar distribuicdo on-line, manter
registros dos consumidores, realizar servicos de atendimento aos
consumidores e coletar feedback dos clientes. O marketing eletrénico
aprimora o programa geral de marketing, que por sua vez, viabiliza os
objetivos da empresa no comeércio eletrdnico [...]. (REED, 2001, p. 26)

Segundo Oliveira e Lucena (2012), o principal motivo do marketing digital ser
utilizado frequentemente pelas organizacdes € que 0S seus recursos sao geralmente
audiovisuais, facilitando o entendimento e o impacto em seus clientes. E comum que
as empresas utilizem servicos online para encontrar, atingir, comunicar e vender a
clientes em potenciais ou clientes reais. Nas palavras de Kotler (2009, p. 635), isso

acontece por quatro vantagens que o ambiente digital proporciona;

[...] O marketing online apresenta pelo menos quatro grandes vantagens.
Primeiro, tanto as grandes como pequenas empresas podem enfrentar seus
custos. Segundo, ndo ha limite real de espaco para a propaganda, sem
contraste com as midias impressas, o radio e a televisdo. Terceiro, 0 acesso
e a recuperacgdo das informacfes séo rapidos, comparados com o correio
noturno e até mesmo o fax. Quarto, a compra pode ser feita com privacidade
e rapidez [...] (KOTLER, 2009)

Segundo Brandéo (2011), na internet, as empresas tém um espaco virtual onde
podem atender seus clientes, e isso faz com que o fator “proximidade” deixe de existir,
pois agora o consumidor esta a mesma distancia de uma empresa e todas as suas
concorrentes em apenas um clique.

Uma das mudancas mais significativas é que na internet, o cliente vé apenas o

gue desejar. De acordo com Brandé&o (2011), se antes, na propaganda tradicional, o
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anunciante decidia a mensagem e a “despejava” nas midias, agora quem decide a
mensagem que deseja ver € o consumidor, ou seja, é o interesse do cliente pelo
assunto que ativa a comunicagcado e ndo mais o interesse da empresa em fazer com

gue o cliente conheca seu produto.

2.2.3 Midias Sociais

O conceito de midia social, segundo Barger (2013) diz respeito a pessoas, hao
a tecnologia. As midias sociais sdo instrumentos de méo dupla, vivo e intenso, onde
nao ha “barreiras para a publicacdo de dados” e qualquer um, seja um individuo ou
uma empresa com acesso a Internet, tem condi¢ées de se tornar um “editor” de
conteudos e “uma fonte confiavel de informacdes”, ao mesmo tempo em que ouve a
opinido dos visitantes. Tudo gira em torno de transparéncia e ndo de autenticidade.

A digitalizacdo e a convergéncia das midias, de acordo com Romano et al
(2012), tém provocado mudancas nas praticas de comunicagdo, favorecendo a
construcédo de novas ferramentas e estratégias. Segundo Romano et al (2012), as
midias sociais sao entendidas como aplicativos construidos sobre a base tecnoldgica
da web 2.0, que facilita a criacdo e a troca de conteudos gerados por usuarios. Sao
consideradas midias sociais digitais textos, imagens, audio e video em blogs, quadro
de mensagens, e outras ferramentas que permitem a interagdo entre 0s usuarios.

Recuero (2009) observa que as midias sociais digitais permitem maior
conversacao e diversidade de fluxos de informag&o entre participantes, incentivando
a emergéncia de redes sociais e de capital social mediado. A emergéncia das midias
sociais digitais, de acordo com Romano et al (2012), tem favorecido o processo de
comunicacdo, pois facilita o compartihamento de informacfes sobre os mais
diferentes assuntos, como bens, servi¢cos, e sobre organiza¢cées. De acordo com
Romano et al (2012), um dos fatores que fazem as midias sociais digitais se
destacarem frente aos outros tipos de midia é a capacidade de agregar informacdes
sobre os usuarios. Romano et al (2012), observam que os indices relativos ao acesso
as midias digitais tem sido alavancado pelo crescimento do nimero de pessoas que
acessam a internet, isso se da pelo aumento das horas dedicadas a navegacao na
internet e pelo acesso moével favorecido pelos celulares e outros dispositivos moveis.

As praticas empresariais sao diretamente afetadas com a evolugcédo das midias sociais
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digitais. Segundo Romano et al (2012), antes as organiza¢des focavam seus esforcos
de comunicacdo nas chamadas midias tradicionais, como jornais internos,
propagandas, outdoors, hoje as midias sociais integram essas ac¢des. Ao recorrer as
midias sociais digitais, as empresas, segundo Romano et al (2012), tem acesso a
veiculos de comunicagdo que possibilitam a realizagdo de a¢gbes com custo reduzido,
se comparadas as campanhas realizadas por meio das midias tradicionais. As midias
sociais digitais sdo atualmente de suma importancia para uma empresa, segundo
Romano et al (2012) as midias sociais contribuem para o posicionamento e
publicidade da marca, permitindo um impulso da propaganda, fazendo com que ela
chegue ao maximo de pessoas de uma vez sO, iSSO aumenta a interagdo com o0

publico-alvo, e consequentemente, o relacionamento com os clientes.

2.3 Influenciadores digitais

2.3.1 Conceito de influenciador digital

O termo influenciador digital (em lingua inglésa; digital influencer) passou a ser
usado mais comumente, no Brasil, a partir de 2015. Segundo Silva e Tessarolo (2016),
0 termo se refere a pessoas que conseguem se destacar nas redes e mobilizar um
grande numero de pessoas, atraves da criacdo de contetudo, mostrando seu estilo de
vida, compartilhando opiniées, gostos e experiéncias.

Na definicdo de Messa (2016), coordenador do Nucleo de Inovacdo em Midia
Digital da FAAP:

O fato € que todo influenciador digital ndo deixa de ser um formador de
opinido, mas gostaria de reservar esse novo termo para destacar
determinadas pessoas que mereciam mais atencdo daqueles que trabalham
com comunicacdo. Penso que influenciador digital € um termo que caberia
melhor para identificar aquelas pessoas que fazem parte de um nicho muito
especifico e, dentro deste grupo, possuem um volume de conexdes superior
a média das pessoas que pertencem a esse nicho. (MESSA, 2016, n.p.)

De acordo com Ferreira (2018), os influenciadores digitais servem como um
filtro para saber o que o usuario quer ou ndo quer saber sobre um determinado servico,
produto ou experiéncia. Os usuarios seguem o0s perfis com 0s quais eles se

identificam, os quais o conteudo |lhe agrada.
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2.3.2 Os maiores influenciadores digitais do Brasil

Os digitais influencers sdo um grupo muito diversificado de pessoas, que
abordam os mais diversos tipos de assuntos e tem um publico igualmente diverso e
mesmo assim existem determinados grupos que tem mais probabilidade de exercer
influéncia sobre os demais. Segundo Kotler (2017), os jovens, mulheres e netizens ou
cidadaos da internet, os JMN, sdo os segmentos mais influentes na era digital. De
acordo com Kotler (2017), os jovens séo definidores de tendéncias, “quando se trata
de tendéncias, sdo tdo ageis em identifica-las e segui-las que os profissionais de
marketing muitas vezes ndo conseguem acompanha-los. Os jovens também sao
agentes de mudanca. As pessoas jovens reagem mais rapido as transformacgdes que
estdo ocorrendo no mundo, como a globalizacdo e os avancas tecnologicos, eles
estdo entre os principais propulsores da mudanca no mundo. Para Kotler (2017) a
influéncia que as mulheres exercem sobre as pessoas é definida pela atividade que
realizam. As mulheres estdo mais adaptadas as multitarefas, elas séo coletoras de
informacé&o, antes de tomar a decisdo de compra elas analisam o produto, fazem
comparacdes com outras lojas, buscam a opinido de terceiros, elas buscam o produto,
servi¢co ou a solucéo perfeita. As mulheres sdo compradoras holisticas, "Elas tendem
a avaliar tudo - beneficios funcionais, beneficios emocionais, preco e demais
caracteristicas - antes de definir o verdadeiro valor dos produtos e servicos." (Kotler,
2017)

Segundo Kotler (2017), os netizens ou cidadédos da internet sdo conectores
sociais, esse grupo tém o desejo de estar envolvido com o desenvolvimento da
internet, conhece as ferramentas e sabem utiliza-las. Quando os netizens conversam
entre si, as informacgdes fluem, a internet pode proporcionar um certo anonimato e por
isso eles se sentem seguros para falar de qualquer tipo de assunto, 0s netizens
também tem mais probabilidade de se tornarem defensores de uma marca e sao
criadores de conteudo. O sucesso e a capacidade de influenciar as pessoas € medido
principalmente pela quantidade de seguidores que as pessoas tem nas plataformas.
Atualmente as plataformas mais utilizadas séo Instagram, TikTok e Youtube. De
acordo com dados do proprio Instagram (2021), atualmente 0s maiores
influenciadores digitais brasileiros, na plataforma do Instragram séo:

1. Neymar Jr. (@neymajr) — 174 milhdes de seguidores
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2. Ronaldinho Gaucho (@ronaldinho) - 66,5 milhdes de seguidores
3. Anitta (@anitta) — 62,3 milhdes de seguidores
4. Whindersson Nunes (@whinderssonnunes) — 58,3 milhdes de seguidores

5. Marcelo Vieira Jr. (@marcelotwelve) — 55,3 milhdes de seguidores

Segundo dados do proprio TikTok (2021), atualmente o0s maiores
influenciadores digitais na plataforma do TikTok séo:

1. Cleyton Silva Santos (@spider_slack) — 32,7 milhdes de seguidores

2. Virginia Fonseca (@virginiafonseca) — 31,8 milhdes de seguidores

3. Benji Krol (@benjikrol) - 30,8 milhdes de seguidores

4. Tirullipa (@tirullipa) — 28, 1 milhdes de seguidores

5. Larissa Manoela (@larissamanoela) — 25 milhdes de seguidores

Segundo dados coletados do préprio Youtube (2021), atualmente os maiores
canais de influenciadores digitais, na plataforma do Youtube séo:

1. Canal KondZilla — 65,7 milhdes de inscritos

2. Felipe Neto — 44 milhdes de inscritos

3. Whindersson Nunes — 43,8 milhdes de inscritos

4. Canal “Vocé Sabia?” (Daniel Mologni e Lukas Marques) — 42,8 milhdes de

inscritos

5. Luccas Neto - Lucas Toon — 37,3 milhdes de inscritos

2.3.3 Ferramentas mais utilizadas

Atualmente as ferramentas mais utilizadas pelos influenciadores digitais séo as
redes sociais. De acordo com Mauricio, Gerolis e Medeiros (2017), as plataformas
mais utilizadas sdo Instragram, Facebook e Youtube, as quais se encontram em
ascensao, pois nessas plataformas existem milhares de usuéarios que as utilizam como
meio de captar informacdes sobre viagens, produtos, locais e estilos de vida. O
Youtube foi criado em 2005, sendo uma das primeiras ferramentas utilizadas pelos
influenciadores digitais, na época os “Vloggers”. Segundo Ohil Meyer (2007) o
Youtube foi fundado por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, todos empregados

da empresa PayPal. O dominio do site “Youtube.com” foi ativado em 15 de fevereiro
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de 2005, sendo nos meses seguintes desenvolvido até quando finalmente foi lan¢ado
em novembro do mesmo ano. Mesmo apds o surgimento de outras plataformas, o
Youtube continua sendo uma das plataformas mais utilizadas para o
compartilhamento de conteudo. De acordo com Bernardazzi (2016), a plataforma
possibilita explorar diversas tematicas, géneros e formatos, nos quais o produtor de
conteudo € o responsavel pelas decisdes do conteudo, tempo de duracéo, formas de
divulgacdo nas midias sociais, colaboradores do canal, maneira de interagir com
outros usuarios. O Facebook surgiu em 2004, criado por estudantes da Universidade
de Harvard, Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz e Chris Hughes. De acordo com
Glauco Rocha e Veridiano Filho (2016), o Facebook, é uma rede social onde vocé
pode compartilhar e produzir conteddo. Um dos principais objetivos € criar
comunidades que irdo ajuda-lo a se relacionar com seus colegas e amigos. O
Instagram surgiu em 2010, e foi fundado por Kevin Systrom e Mike Krieger, e em 2012
foi comprado pelo Facebook. De acordo com um artigo publicado por Piza (2012), uma
das func¢des mais utilizadas do Instagram é o compartilhamento de fotos, podem ser
utilizadas fotos tiradas através do préprio aplicativo ou fotos que ja estejam salvas na
galeria.

Hoje em dia com criagdo da ferramenta de “stories”, os usuarios podem
compatrtilhar fotos e videos, de até 15 segundos, que ficam disponiveis por 24 horas

em seus perfis.

Por fim, o Instagram Stories, assim como o0 Snapchat, também permite
interacBes através de imagens efémeras diretas. O aplicativo ja contava com
o Direct, sua ferramenta de chat que permite que os usuarios enviem
mensagens privadas diretamente através da plataforma do Instagram.
Porém, logo apés a introducéo das Histérias, o Instagram integrou também o
recurso de se compartilhar imagens que se autodestroem depois de poucos
segundos de visualizacéo entre os usudrios. (BARROS, 2017)

Quando o assunto é marketing digital o Instagram é uma das principais
plataformas utilizadas pelos influenciadores digitais, e pelas empresas para

divulgacédo de produtos e servicos.



22

3 METODOLOGIA

Segundo Koche (2011), a metodologia deve explicitar os procedimentos que
foram abordados para alcancar o objetivo do estudo, isto €, busca evidenciar os
principais procedimentos, técnicas, e instrumentos utilizados para atingir a finalidade

proposta.

3.1 Tipo de pesquisa

A investigacdo é definida conforme o tipo da pesquisa que foi desenvolvida
estabelecendo a forma de obtencao das respostas para estudos objetivo elencados.

Utilizou-se a pesquisa quantitativa, somada as abordagens bibliografica,
descritiva e pesquisa de campo para alcancar o objetivo do estudo. Segundo Jones
(2007, p.298), na pesquisa guantitativa, a énfase é na analise, pelo exame dos
componentes separadamente. A coleta dos dados foi realizada através de uma
pesquisa quantitativa, via formularios do Google Forms.

Gil (2018), informa que a pesquisa bibliografica € elaborada com base em
material ja publicado, geralmente esta modalidade de pesquisa inclui material
impresso, como livros, revistas, jornais, teses, dissertacbes e anais de eventos
cientificos.

Na pesquisa bibliogréfica, foram feitas as buscas dos conteddos para
construcdo do referencial tedrico, coletando conceitos sobre marketing,
comportamento do consumidor e influenciadores digitais através midias digitais e
sociais, em livros, revistas, periddicos e teses presentes na internet.

Segundo Trivifios (1987), a pesquisa descritiva exige do investigador uma série
de informacdes sobre o0 que deseja pesquisar. Esse tipo de estudo pretende descrever
os fatos e fen6menos de determinada realidade.

A pesquisa de campo caracteriza-se pelas investigacbes em que, além da
pesquisa bibliografica e/ou documental, se realiza coleta de dados junto a pessoas.
(FONSECA, 2002).
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3.2 Sujeitos da pesquisa

Os sujeitos de uma pesquisa segundo Prado (2013) s&o os individuos que
fornecem as informag@es da unidade em relacéo a algo especifico, isto €, sdo aqueles
gue fornecerdo os dados para fazer a pesquisa. Desse modo, 0s sujeitos da pesquisa
sdo os brasileiros com idade entre 15 e 50 anos que possuem acesso a internet e

sejam usuarios ativos nas redes sociais.

3.3 Amostra e critérios da amostragem

Amostra de pesquisa € a fatia representativa do publico a ser pesquisado, e
amostragem, é a técnica utilizada para escolher um determinado niumero de pessoas
de um local ou regido para participar de uma pesquisa (MATHIAS, 2017). Com isso,
a amostra desta pesquisa sdo 0s usuarios ativos nas redes sociais.

Foi adotado a amostragem nao probabilistica por acessibilidade, onde os
individuos empregados nessa pesquisa sado selecionados porgue eles estao
prontamente disponiveis, ndo porque eles foram selecionados por meio de um critério
estatistico. A escolha é intencional ou por conveniéncia, levando-se em conta as
caracteristicas particulares do grupo em estudo ou ainda o conhecimento que o
pesquisador tem daquilo que esta investigando (ALMEIDA, S.N). Nisso, o critério da
amostragem adotado foi envio de formularios através de midias sociais a pessoas que

tem disponibilidade para participar da pesquisa.

3.4 Instrumento de coleta de dados

Segundo Gil (2021), a coleta de dados deve ser entendida como um processo,
gue abrange diferentes procedimentos e a tomada de multiplos cuidados.

Para o desenvolvimento do trabalho utilizou-se formularios do Google Forms,
como instrumento para executar a coleta de dados, como forma de analisar as
narrativas expostas, pois, tal ferramenta € vista como uma excelente tatica para
ponderacédo dos conceitos.

Sendo assim, utilizou-se um modelo de questionario quantitativo baseado em

escala Likert, dividido em dois topicos, contendo 17 (dezessete) questdes referentes
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ao perfil e aos habitos dos entrevistados nas redes sociais, com objetivo de analisar
gual o perfil de consumo e qual a influéncia que as redes sociais e os influenciadores
exercem sobre elas.

A coleta de dados foi realizada entre os meses de abril e maio de 2022, sendo
estas, através dos formulérios que foram disponibilizados via link nas redes sociais
WhatsApp, Instagram e Facebook, as pessoas foram escolhidas de acordo com a sua

disponibilidade para participar da pesquisa.

3.5 Técnica de analise dos dados

Apés a coleta dos dados, foram feitas as analises das respostas obtidas nos
guestionarios. Para Gil (2019), os dados obtidos, para que tenham significado,
precisam passar pelo processo de andlise e interpretacdo. Precisam ser tabulados,
resumidos, organizados e apresentados em tabelas, graficos ou diagramas.

Inicialmente foi realizada uma andlise critica e minuciosa dos dados coletados
através dos questionarios, sendo possivel identificar possiveis inconformidades para
remové-las da amostra. Na segunda etapa, foi feita uma codificacdo dos dados, com
0 objetivo de facilitar a terceira etapa, tabulacéo dos dados em Excel, essa fase tem
como propésito agrupar os dados em categorias e facilitar a analise. Dessa forma, as
informacdes foram agrupadas em categorias e representadas por graficos. Com os
dados divididos através de categorias e gréficos, € feito o tratamento dos resultados,

respaldando no referencial teérico.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo sdo apresentados os dados obtidos na pesquisa, realizando

assim a analise destes juntamente as teorias.
4.1 Perfil dos entrevistados

O Gréfico 1 apresenta a quantidade e os percentuais de homens e mulheres
que fizeram parte da pesquisa. Sendo que dos 180 entrevistados, 42,2% dos

entrevistados eram do sexo masculino e 57,8% do sexo feminino.

Grafico 1 - Sexo dos entrevistados

@ Feminino
@ Masculino

Fonte: Dados da pesquisa.

No Gréfico 2, pode-se observar que mais de 60% dos entrevistados tém idade
entre 15 e 24 anos, 30,6% se encontram entre os 25 e 34 anos, 5% com idade entre
35 e 50 anos e apenas 2,8% com idade acima de 50 anos. Segundo Kotler (2017), os
jovens sao definidores de tendéncias. Quando se trata de tendéncias, eles séo tao
ageis em identifica-las e segui-las que os profissionais de marketing nem sempre

conseguem acompanhar.
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Gréfico 2 - Faixa etéaria

@ Até 15 anos

® De 15a 24 anos
De 25 a 34 anos

® De 35a 50 anos

@ Mais de 50 anos

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto a escolaridade pode-se observar pelo Gréfico 3 que a maioria dos
participantes possui o nivel superior incompleto representando 46,7% dos
respondentes, superior completo com 15%, segundo grau completo com 28,9%, p6s-
graduacdo com 9%, enquanto segundo grau incompleto, primeiro grau completo e
primeiro grau incompleto representam menos de 5% dos entrevistados. Esses dados
confirmam o levantamento feito pela Global Online Retailing (2000) em relacédo ao
nivel educacional das pessoas que utilizam a internet, mostrando que realmente elas

possuem um alto nivel educacional.

Grafico 3 - Escolaridade

@ Primeiro grau incompleto
@ Primeiro grau completo
Segundo grau incompleto
46,7% @ Segundo grau completo
‘ @ Superior incompleto
-y

@ Superior completo

@ P6s graduagéo

Fonte: Dados da pesquisa.

No Gréfico 4 pode-se observar que 38,3% dos entrevistados possuem renda
de R$ 2.811,01 a R$ 5.622,00; 36,1% possuem renda de R$ 937,00 a R$ 2.811,00;
17,8% possuem renda entre R$ 5.622,01 a R$ 8.433,00; 5,6% tem renda acima de
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R$ 8.433,00 e apenas 2,2% dos entrevistados tem renda até R$ 937,00. De acordo
com o Panorama de Evolucdo da Renda e Classes Econbmicas (1996), feito pela
Fundacédo Getulio Vargas a populacdo com renda domiciliar entre R$ 1064 e R$ 4591,
€ considerada Classe C. Os dados da pesquisa mostram que a maior parte dos

entrevistados pertencem a Classe C.

Gréfico 4 - Renda familiar

@ Até R$ 937,00

@ De R$ 937,00 a R$ 2.811,00
De R$ 2.811,01 a R$ 5.622,00

@ De R$ 5.622,01 a R$ 8.433,00

@ Acima de R$ 8.433,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que a quantidade de mulheres que participaram da pesquisa €
superior a quantidade de homens que participaram, a idade que prevaleceu é de
pessoas entre 15 e 24 anos, a maioria com ensino superior incompleto. Quanto a
renda, a maior parte dos entrevistados pertence a Classe C e possui uma renda
superior a R$ 2.811,01.

4.2 Habitos dos entrevistados

Ao analisar os habitos dos entrevistados nas redes sociais, € possivel observar
gue de acordo com os dados obtidos 83,3% dos entrevistados acompanham algum
(a) influenciador(a) digital, enquanto apenas 16,7% disseram que ndo acompanham
nenhum influencer digital. De acordo com a Folha de S&o Paulo (2022), citando um
estudo da multinacional Nielsen, em 2022 foram mapeados 500 mil influenciadores
digitais no Brasil. Em analise com outros profissdes, nota-se que € existe um namero

bem expressivo de pessoas atuando nesse meio.
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Gréfico 5 - Habitos dos entrevistados em relacéo ao (s) influenciador (es)

® Sim
® Nao

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacéo a rede social, 84,4% dos entrevistados disseram que acompanham
esse (s) influenciador (es) pela rede social Instagram, enquanto apenas 15,6%
informaram que ndo acompanham o (s) influenciador (es) pelo Instagram. De acordo
com a We Are Social e da Hootsuite, o Instagram é a terceira rede social mais usada
no Brasil em 2022, com 122 milhfes de usuarios. Embora o Instagram n&o ocupe 0
primeiro lugar em termos de utilizacdo, € uma ferramenta bastante utilizada pelos (as)
digital influencer (es) na atualidade, conforme € possivel visualizar, no Gréfico 6, a

grande maioria dos entrevistados acompanha os influenciadores através desse meio.

Grafico 6 - Utilizacdo do Instagram

® Sim
® Nizo

Fonte: Dados da pesquisa.

Dos entrevistados, 67,8% acessam a rede social varias vezes ao dia e 29,9%
acessam diariamente, enquanto apenas 1,7% das pessoas acessam a rede social de

5 a 6 vezes por semana ou de 3 a 4 vezes por semana. De acordo com a pesquisa
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Global Digital Overview 2020, feita pelo site We Are Social em parceria com a
ferramenta Hootsuite, um ser humano fica online, em média, 6 horas e 43 minutos por
dia. Na prética, cada usuario fica conectado a web mais de 100 dias por ano, ou 40%
do tempo em que estéa acordado, considerando uma noite de sono diaria de 8 horas

por dia.

Gréfico 7 — Frequéncia de acesso a rede social

@ Varias vezes ao dia
@ Diariamente

De 5 a 6 vezes por semana
@ De 3a4vezes por semana
@ 122 vezes por semana

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com os dados coletados na pesquisa, 52,8% dos participantes
possuem um (@) ou mais influenciadores favorito (a) com quem se identificam mais,
33,9% dos entrevistados ndo possuem um influenciador favorito e 13,3% nunca
pararam para pensar sobre o assunto. Isso refor¢ca o fato de que cada vez mais as

pessoas se conectam e se inspiram em outras pessoas nas redes sociais.

Grafico 8 - Nivel de favoritismo em relacéo ao (s) influenciador (es)

@ Sim, tenho um favorito

@ Sim, tenho dois ou mais favoritos
@ Nao tenho nenhum favorito

@ Nunca parei para pensar sobre

Fonte: Dados da pesquisa.
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Quanto a teméatica abordada pelos influenciadores que o0s entrevistados
seguem, elas sado diversas. Sendo que 21,1% dos participantes seguem
influenciadores que abordam o tema lifestyle, 11,1% seguem influenciadores que
falam sobre moda, 8,9% viagens, 5,6% gastronomia e 53,3% selecionaram a op¢ao

outros.

Gréfico 9 - Tematica abordada pelo (s) influenciador (es) que os entrevistados seguem

@ Lifestyle

@® Moda
Viagens

@ Gastronomia

@ Outros

&

Fonte: Dados da pesquisa.

Diante da afirmacdo “Os influenciadores digitais que vocé segue possuem
parcerias com marcas de produtos ou servicos”, observou-se que 55% dos
participantes disseram que concordam totalmente, outros 21,7% concordam
parcialmente, ja 21,7% mostraram-se indiferentes e uma quantidade irrisoria
discordou parcialmente ou totalmente. Dessa forma, evidencia-se que a maioria dos
influenciadores busca marcas de produtos ou servicos como parcerias no

desenvolvimento de seu trabalho.
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Gréfico 10 - Habitos do (s) influenciador (es) em relacdo a parcerias com marcas de

produtos ou servicos

@ Discordo totalmente

@ Discordo parcialmente
Nao sei opinar

@ Concordo parcialmente

@ Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa.

Diante da afirmacao “Confio nos influenciadores digitais que sigo”, observa-se
gue 57,2% dos entrevistados concordam totalmente ou parcialmente com essa
afirmacdo. Enquanto 23,9% alegaram que discordam totalmente ou parcialmente.
Outros 18,9% nao souberam opinar. Através das redes sociais, as pessoas criam uma
relacéo de admiracéo e confianga com outras pessoas com quem elas se identificam.
Os influenciadores digitais sdo pessoas que apesar de serem consideradas
celebridades, conseguem criar uma relag&o intima e proxima com o seu publico e por
isso se tornam referéncia para quem os segue e admira. Quando o produto ou servico
€ indicado por uma pessoa de confianca, as chances de o consumidor adquirir aquele

servi¢co ou produto € muito maior.

Grafico 11 - Nivel de confianga no (s) influenciador (es) seguidos

@ Discordo totalmente

@ Discordo parcialmente
Nao sei opinar

@ Concordo parcialmente

@ Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa.
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Conforme dados apresentados no Grafico 12, mais de 75% dos entrevistados
concordam totalmente ou parcialmente com a afirmacdo “Costumo seguir alguma
dica, informagéo ou recomendacao dos influenciadores digitais”, 9,4% discordam
parcialmente da afirmacéo, 5,6% discordam totalmente e 10% n&o souberam opinar.
Esses resultados reforcam o fato de que as pessoas se inspiram no (s) influenciador

(es) digital que seguem.

Grafico 12 - Habitos dos entrevistados em relacdo as dicas, informacdes ou

recomendacdes dadas pelo (s) influenciador (es)

@ Discordo totalmente

@ Discordo parcialmente
Nao sei opinar

@ Concordo parcialmente

@ Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com o Grafico 13, 48,9% dos entrevistados concordam totalmente
ou parcialmente com a afirmacdo “Ja comprei algum PRODUTO indicado por
influenciadores digitais”, enquanto 46,1% discordam totalmente ou parcialmente com
a afirmacéo e 8,9% dos entrevistados ndo souberam opinar. Um estudo feito pela
QualiBest em parceria com a Spark (2019), mostra que 76% dos internautas ja
consumiram produtos ou servigos por indicacdo de influenciadores digitais, esse

estudo serve para corroborar com os dados obtidos na pesquisa.
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Gréfico 13 - Compras realizadas por indicacao do (s) influenciador (es)

@ Discordo totalmente

@ Discordo parcialmente
Nao sei opinar

@ Concordo parcialmente

@ Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa.

Diante da afirmagéao “J4 comprei algum produto usado por influenciadores
digitais que admiro”, observa-se que 46,1% dos entrevistados concordam totalmente
ou parcialmente com essa afirmacdo. Enquanto 29,4% discordam totalmente da
afirmacéo, 14,4% discordam parcialmente e 10% n&o souberam opinar. Conclui-se
gue grande das pessoas envolvidas na amostragem possuem o habito de comprar
produtos utilizados pelo (s) influenciador (es) que admiram, mas ainda existe um

namero expressivo de pessoas que resistem a essa tendéncia.

Grafico 14 - Compras realizadas por inspiracdo no (s) influenciador (es)

@ Discordo totalmente

@ Discordo parcialmente
Nao sei opinar

@ Concordo parciaimente

@ Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa.

Observando o Grafico 15 nota-se que 27,30% dos entrevistados concordam
totalmente ou parcialmente, enquanto 62,10% discordam totalmente ou parcialmente
com a afirmacgdo “Ja contratei algum servico indicado por influenciadores digitais”,

11,7% n&o souberam opinar. Mais da metade dos entrevistados discordam
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parcialmente ou totalmente da afirmagéo acima e com esses dados podemos concluir
gue os entrevistados tém uma resisténcia maior a consumir servicos indicados pelos

digital influencers.

Gréfico 15 - Contratacdo de servico realizadas por indicacéo do (s) influenciador (es)

digital

@ Discordo totalmente
@ Discordo parcialmente
@ Nao sei opinar

@ Concordo parcialmente
@ Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa.

Para a afirmacéao: “J& contratei algum servi¢o usado por influenciadores digitais
gue admiro”, observou-se que 64,50% dos entrevistados discordam totalmente ou
parcialmente, enquanto apenas 25% concordam totalmente ou parcialmente com essa
afirmacao e 10,6% nao souberam responder. Nesse caso, seguindo a mesma linha
de raciocinio do gréafico acima, os entrevistados resisténcia maior em adquirir 0s

servigos utilizados pelo (s) influenciador (es) digital (is).

Gréfico 16 - Contratacdo de servico realizadas por inspiracao do (s) influenciador (es)

@ Discordo totalmente
@ Discordo parcialmente
© Nao sei opinar

@ Concordo parcialmente
@ Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa.
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Quanto a afirmacao “Percebo que os influenciadores digitais influenciam
consideravelmente o comportamento de compra na atualidade”, a maioria dos
entrevistados (82,2%), concorda totalmente ou parcialmente com essa afirmacao.
Apenas 7,8% dos entrevistados discordam totalmente ou parcialmente e 10% né&o
souberam opinar. Com os resultados obtidos nessa questao, podemos concluir que
0s entrevistados percebem a influéncia que os digital influencer tem sobre o

comportamento de compra na atualidade e também concordam com esse fato.

Gréfico 17 - Opinido dos entrevistados em relagdo a influéncia do (s) influenciador (es)

digitais no comportamento de compra na atualidade

@ Discordo totalmente

@ Discordo parcialmente
Nao sei opinar

@ Concordo parcialmente

@ Concordo totalmente

\

Fonte: Dados da pesquisa.

Com base nos resultados apresentados no topico acima, conclui-se que mais
de 80% dos entrevistados acompanham algum influenciador digital, 84,4%
acompanha através da rede social Instagram e 67% acessam a rede social varias
vezes ao dia e mais de 50% possuem um ou mais influenciadores favoritos que tratam
dos mais diversos temas.

Quanto ao nivel de confianca nos influenciadores, 57% dos entrevistados
disseram que concordam parcialmente ou totalmente com a afirmacao “Confio nos
influenciadores digitais que sigo”, grande parte dos entrevistados tem o costume de
adquirir produtos indicados ou utilizados pelos digital influencers mas quanto aos
servigos indicados ou utilizados, os entrevistados tem uma resisténcia maior. Outros
82% dos entrevistados concordaram totalmente ou parcialmente com a afirmacéo
“‘Percebo que os influenciadores digitais influenciam consideravelmente o

comportamento de compra na atualidade”.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho € analisar os novos habitos de consumo e entender a
maneira com que os digital influencers influenciam os consumidores e de que forma
se da tal influéncia no comportamento de consumo, respondendo o seguinte problema
de pesquisa: “Como a figura do influenciador digital exerce, efetivamente, influéncia
no momento do consumo?”. Tendo como base o0s resultados apresentados na
pesquisa realizada, € possivel afirmar que os digital influencers tem influéncia
significativa sobre o comportamento de compra de seus seguidores. Muitos dos
entrevistados afirmam que tem um ou mais seguidores favoritos e que se inspiram
nas dicas, informacdes ou recomendacdes dadas por eles.

Para compreender esses fatores, se fez necessario uma pesquisa para
entender o perfil dos entrevistados, os habitos dos consumidores online, habitos em
redes sociais e influéncia que o (s) digital influencers exercem sob o (s) seu (S)
seguidor (es).

A tecnologia e a internet tiveram um grande impacto no comportamento dos
consumidores, agora o consumidor possui acesso a uma gama de informagdes sobre
produtos, precos e concorrentes, outro fator importante € a extincdo das barreiras
geogréficas. Nos dias atuais os consumidores realizam diversas pesquisas antes de
tomar a decisdo de compra. As pessoas se sentem muito mais seguras em adquirir
produtos ou servicos que sao indicados por outras pessoas que ja utilizam ou
utilizaram esses produtos ou servicos posteriormente.

Apos as andlises realizadas e com base nos resultados obtidos foi possivel
concluir que o presente trabalho conseguiu alcancar seu objetivo principal, entender
a maneira com que os digital influencers influenciam os consumidores, analisar quais
as redes sociais mais utilizada por eles, identificar o motivo pelo qual as pessoas
seguem esses influenciadores digitais e consomem os produtos ou servi¢os indicados
por eles e definir o perfil dos consumidores.

Futuras pesquisas poderédo estudar a relacdo dos influenciadores com as
empresas, ja que essa relacao tem crescido muito e se mostra muito promissora para
ambas as partes. Isso pode ajudar na compreensao de como as empresas tem tirado
vantagem da propaganda realizada através dos digital influencers, e os métodos que

séo utilizados para a consolidacao dessas parcerias.
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APENDICE

Apéndice A: Questionério aplicado aos participantes da pesquisa

1. Sexo

a. Feminino

(ep

. Masculino

. Renda familiar

. Até R$ 937,00

. De R$ 937,00 a R$ 2.811,00
.De R$ 2.811,01 a R$ 5.622,00
. De R$5.622,01 a R$ 8.433,00
. Acima de R$ 8.433,00

® o O T 9 N

. Faixa etaria
. Até 15 anos
. De 15 a 24 anos
. De 25 a 34 anos
. De 35 a 50 anos

. Mais de 50 anos

O o O T 99 W

. Escolaridade

. Ensino Fundamental incompleto
. Ensino Fundamental completo

. Ensino Médio incompleto

. Ensino Médio completo

™ o O T 9 b»

. Ensino Superior incompleto
f. Ensino Superior completo

g. Pos graduagéo

5. Vocé acompanha algum influenciador(a) digital(a)?

a. Sim
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. Nao

. Vocé acompanha esse(s) influenciador(es) pela rede social Instagram?

a. Sim

(on

o O T 9 o

O o O T » ©

® o o0 T ® N

. Nao

. Com qual frequéncia vocé acessa a rede social?
. Vérias vezes ao dia

. Diariamente

De 5 a 6 vezes por semana

. De 3 a 4 vezes por semana

.1 a2vezes por semana

. Vocé tem um influenciador(a) favorito(a) com quem se identifica mais?
. Sim, tenho um favorito

. Sim, tenho dois ou mais favoritos

. Nao tenho nenhum favorito

. Nunca parei para pensar sobre

. Qual a temética abordada pelo(s) influenciador(es) que segue?
. Lifestyle

. Moda

. Viagens

. Gastronomia

. Outros

10. Sobre a afirmacao: Os influenciadores digitais que vocé segue possuem parcerias

com marcas de produtos ou Servigos.

a.
b.
c.
d.

e.

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
N&o sei opinar
Concordo parcialmente

Concordo totalmente
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11. Sobre a afirmacao: Confia nos influenciadores digitais que sigo.
a. Discordo totalmente

b. Discordo parcialmente

c. N&o sei opinar

d. Concordo parcialmente

e. Concordo totalmente

12. Sobre a afirmacédo: Costumo seguir alguma dica, informag¢ao ou recomendagéo
dos

influenciadores digitais

a. Discordo totalmente

b. Discordo parcialmente

c. N&o sei opinar

d. Concordo parcialmente

e. Concordo totalmente

13. Sobre a afirmacgédo: Ja comprei algum produto indicado por influenciadores digitais
a. Discordo totalmente

b. Discordo parcialmente

c. N&o sei opinar

d. Concordo parcialmente

e. Concordo totalmente

14. Sobre a afirmacao: Ja comprei algum produto usado por influenciadores digitais
que admiro

a. Discordo totalmente

b. Discordo parcialmente

c. N&o sei opinar

d. Concordo parcialmente

e. Concordo totalmente

15. Sobre a afirmacao: Ja contratei algum servico indicado por influenciadores digitais
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a. Discordo totalmente

b. Discordo parcialmente
c. Nao sei opinar

d. Concordo parcialmente

e. Concordo totalmente

16. Sobre a afirmacédo: Ja contratei algum servico usado por influenciadores digitais
gue admiro

a. Discordo totalmente

b. Discordo parcialmente

c. Nao sei opinar

d. Concordo parcialmente

e. Concordo totalmente

17. Percebo que os influenciadores digitais influenciam consideravelmente o
comportamento de compra na atualidade.

a. Discordo totalmente

b. Discordo parcialmente

c. N&o sei opinar

d. Concordo parcialmente

e. Concordo totalmente
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