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A IMPORTANCIA DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS NO PROCESSO DE
COMPRA E COMUNICACAO COM CLIENTES

Flavia Araujo Alves Pereira’

RESUMO

O presente estudo tem como objetivo geral analisar o papel dos influenciadores digitais no
mercado atual. No que se refere a metodologia empregada neste artigo, ¢ pesquisa de campo.
Foi elaborado um questionario, no qual foi aplicado a pessoas/clientes de lojas, empresas ou
microempresas. O questiondrio foi colocado a disposi¢cdo no Google Forms e enviado links
para que as pessoas pudessem ter acesso ao questionario. Tendo em vista o isolamento social
e as questdes de aglomeragdes no comeércio, foi escolhido essa forma de coleta de dados,
evitando-se aglomeragdes, contatos fisicos, entre outros. Os resultados evidenciaram que os
influenciadores digitais tem o poder de persuadir seus seguidores, quando se trata da chamada
economia digital, os proprios consumidores passam a ser geradores de midias e de conteudo,
os mesmos lancam seus podcasts, blogs, entre outras midias, nos quais geram consumo e
obtém a influéncia no jeito de pensar de outros consumidores. Com isso, percebe-se que 0s
influenciadores digitais apresentam consigo a capacidade de influenciar pessoas a escolher
definidas marcas, produtos ou servigos, iguais aos que os mesmos fazem uso, € com isso,
fazendo com que possam direcionar bastante as decisdes de compra dessa nova geracdo de
consumidores.

Palavras — chaves: Influenciador digital. Marketing. Comunicacdo. Clientes.

ABSTRACT

This study aims to analyze the role of digital influencers in the current market. With regard to
the methodology used in this article, it is field research. A questionnaire was prepared, in
which it was applied to people / customers of stores, companies or micro-companies. The
questionnaire was made available on Google Forms and sent links so that people could access
the questionnaire. In view of social isolation and issues of agglomerations in commerce, this
form of data collection was chosen, avoiding agglomerations, physical contacts, among
others. The results showed that digital influencers have the power to persuade their followers,
when it comes to the so-called digital economy, consumers themselves become generators of
media and content, they launch their podcasts, blogs, among other media, in which they
generate consumption and obtain influence on the way of thinking of other consumers. With
this, it is clear that digital influencers have the ability to influence people to choose defined
brands, products or services, just like the ones they use, and with that, making them able to
direct the purchase decisions of this new one. generation of consumers.

Keywords: Digital influencer. Marketing. Communication. Customers.
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1 INTRODUCAO

No decorrer dos tltimos anos 0 mundo vem se tornando cada vez mais digital. E tal
modernizacdo vem ganhando cada vez mais espaco no mercado de trabalho, bem como, nas
formas de compras pelos consumidores. Visto que, tais modernizagdes vém avangando com
uma velocidade cada vez maior, acarretando iniimeras transformacdes no modo de vida da
populacdo, tornando-se mais acessiveis os produtos de seus clientes e possibilitando fazer
compras sem sair de suas casas.

Segundo Adolpho (2011), visto que houve uma enorme expansdo das midias
digitais e das redes sociais, houve também a necessidade por partes das empresas de se
tornarem organizagdes mais atuantes e efetivas nas redes.

Silva e Tassarolo (2016) afirmam que o marketing digital passou a ter notoriedade
para as organizagdes a partir do momento em que aumentou o nimero de pessoas que vivem
conectadas a internet.

Sabe-se que a internet vem cada vez mais modificando a forma de como os clientes
se comportam e interagem no processo de compra, bem como ainda, os mesmos se interagem
com as organizagdes. Assim, tal conjuntura tornou possivel a origem de sujeitos nos quais
passaram a se destacar nas midias sociais e passaram a chamar a atencdo de diversos
seguidores (clientes), visto que tudo que postam e compartilham em suas redes sociais,
despertam curiosidade e cobica em seu publico, deste modo, sdo os conhecidos popularmente
como influenciadores digitais.

Os influenciadores digitais, conforme Silva e Tessarolo (2016) configuram-se como
sendo pessoas nos quais apresentam um certo destaque nas redes sociais, além de apresentar
uma constante influéncia sobre as pessoas que os seguem, tendo em vista que seus seguidores
também seguem seus comportamentos, opinides e com isso, se tornando influencidveis nesse
processo de comunicagdo e compra.

Estes tem a capacidade de divulgar onteudos de maneira simples, legitima e
habitual, apresenta-se a potencialidade e a competéncia de importunar transformacdes
comportamentais e de mentalidade em seus seguidores.

Tendo em vista que, os influenciadores digitais vem ganhando espago na midia e no
marketing em nosso pais, bem como, a necessidade de algumas empresas em divulgar sua
marca, produto ou servico, a escolha do presente tema se deu pelo o interesse possibilitar as
empresas um maior conhecimento acerca do poder de interagdo e comunicagdo que oOs

influenciadores digitais tem sob seu publico, além de sua forte persuasdo, fazendo com que



seus seguidores possam fazer uso de determinado produto ou servigos que seus
influenciadores utilizam ou fazem uso. E assim, poder fazer parcerias que possam ajudar a
empresa a propagar sua marca, produto ou servico através dessas celebridades digitais.

Com isso o presente artigo tem como problemdtica: qual o papel dos
influenciadores digitais no mercado atual?

O interesse em discorrer sobre a presente tematica se deu a partir da apreciagdo de
mercado entre os consumidores ¢ as midias sociais, especialmente com o uso de
influenciadores nos quais, ganham destaque nas campanhas das empresas, bem como também
na divulgacdo de seus produtos.

Assim, este estudo se torna relevante, tendo em vista que 0 mesmo apresentard uma
colaboracdo com os responsaveis pelas areas de marketing das empresas, € com isso, ter
maior compreensao de como os influenciadores digitais podem trazer efeitos benéficos para a
organizac¢do, bem como ainda, a divulgacdo de seus produtos.

O presente estudo tem como objetivo geral analisar o papel dos influenciadores
digitais no mercado atual. E como objetivos especificos: A influéncia dos influenciadores na
compra de bens e servico; A influéncia do comportamento das pessoas que os seguem € o

habito de vida dos entrevistados.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MERCADO DE BENS E SERVICOS E FATORES QUE INFLUENCIAM O
CONSUMIDOR NO MOMENTO DA COMPRA.

Segundo Gremaud (2011) o mercado de bens e servigos produz e decide o nivel de
producdo agregada, e também o nivel de precos. De tal modo, compreende-se como sendo
bens e servicos, tudo no qual possa apresentar proveito, e neste caso, podera o mesmo, atender
uma necessidade ou preencher uma deficiéncia.

De inicio, o primeiro estagio do processo de tomada de decisdo, de acordo com o
autor acima citado, ¢ chamado reconhecimento da necessidade, sendo 0 mesmo determinado
como o entendimento da desigualdade entre o estado almejado das coisas e o estado real
satisfatorio na excitacdo e intensificagdo do processo de decisdo. Sendo assim reconhecimento
da necessidade ¢ o processo pelo qual o consumidor compreende e entende a diferenca entre

seu estado atual e um estado desejado (BLACKWELL, MINIARD; ENGEL, 2010).
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Buscar informagdes de produtos e servicos ndo tem sido tarefa facil para o
consumidor, ainda, mas nestes tempos, em que novidades aparecem todo dia. Apds a
identificacdo da necessidade ¢ a busca de informagao, o consumidor avalia as alternativas
para embasar suas decisdes de compra (SOLOMON, 2012)

Todavia, ndo existe, segundo Kotler (2001), um tnico processo de avaliagdo pelos
consumidores, e sim, varias alternativas de avaliagdo, por exemplo: preco, caracteristicas
funcionais dos produtos, satisfagdo emocional, beneficios de uso e posse, avaliagdo das

alternativas de compra e nome da marca.

2.2 A INFLUENCIA DOS INFLUENCIADORES NA COMPRA DE BENS E
SERVICOS

No que se refere ao aspecto conceitual acerca de influenciadores digitais, pode-se
dizer conforme entendimento de Silva e Tessarolo (2016) que o influenciador digital ¢ um
sujeito no qual, produz contetido que por meio da internet, bem como também, das midias
sociais tem a capacidade de guiar e persuadir pessoas, € com isso, originar variacdes de
comportamento e pensamento, seja na internet ou também na vida real das pessoas que os
seguem.

Assim sendo, em conformidade ao que foi aludido anteriormente, Gomes ¢ Gomes
(2017) também distinguem os influenciadores digitais como sendo pessoas nos quais
apresentam a capacidade e facilidade de engajar e envolver seus seguidores e no qual
alcangam com isso um maior impacto no comportamento € no consumo de quem os segue.

De acordo com Neves (2019), em um estudo desenvolvido pela QualiBest, foi possivel
constatar que em nosso pais, cerca de 55% dos consumidores depositam sua confianca nas
avaliagdes que foram feitas através dos influenciadores digitais. Com isso, consta-se afirmar
que esse aumento sobrevém tendo em vista o sentimento de proximidade do publico com o
criador de conteudo. Além disso, pode-se complementar ainda, a estratégia aos quais os
influenciadores utilizam, como o bom didlogo ¢ a forma de se expor e interagir com seu
publico, visto que os mesmos tem noc¢do do que os agradam, como também o que ndo dara
certo e, 0 mais importante, como articular com seu publico e como prender sua atengao.

Tendo em vista que os influenciadores digitais, como mencionado anteriormente, tem
o poder de persuadir seus seguidores, quando se trata da chamada economia digital, os
proprios consumidores passam a ser geradores de midias e de contetido, os mesmos langam
seus podcasts, blogs, entre outras midias, nos quais geram consumo e obtém a influéncia no

jeito de pensar de outros consumidores. Com isso, pode-se destacar as redes sociais como
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sendo uma das midias no qual mais tem se destacado atualmente, é através destas, que os
usuarios tém o poder de elevar ao topo ou de extinguir a imagem de uma organizagdo, de uma
marca ou produto (ADOLPHO, 2011).

No entendimento de Silva e Tessarolo (2016) tais “personalidades digitais”
apresentam consigo a capacidade de influenciar pessoas a escolher definidas marcas, produtos
ou servigos, iguais aos que os mesmos fazem uso, e com isso, fazendo com que possam
direcionar bastante as decisdes de compra dessa nova geracdo de consumidores.

Segundo Faria e Marinho (2017) a partir do momento em que o influenciador faz o
compartilhamento de alguma marca, produto ou servi¢o em suas divulgacdes, comega a partir
dai a interagdo entre os seguidores ¢ eles, visto que os influenciadores passam para seu
publico, suas impressodes, curiosidades ou experiéncias no qual tiveram com as marcas ou
empresas no qual encontram-se sendo divulgadas por eles.

Adolpho (2011) assegura que, tendo a internet o poder de propagar através das redes
sociais a expansdo de qualquer marca, produto ou servico, os influenciadores tem papel
cordial nessa propagacdo, tendo em vista o total de seguidores que os mesmos possuem,
sendo essa, uma forma rapida de se chegar a todas as pessoas, em questdo de segundos. Deste
modo, tal fato evidencia a importancia do trabalho dos influenciadores digitais, a publicidade
no qual é desenvolvidas pelos mesmos atinge um publico segmentado, deste modo, através
deles as organizagdes alcancam apreender de maneira direta os consumidores nos quais

constitui-se como sendo seu publico alvo.

2.3 A INFLUENCIA DO COMPORTAMENTO DAS PESSOAS QUE OS SEGUEM

Segundo Felix (2017) quando se trata de analisar o comportamento do consumidor,
¢ importante lembrar a necessidade de desvendar e averiguar suas acdes, seus sentimentos e
seus pensamentos, deste modo, pode-se dizer que as influéncias nos quais agem em relagdo
aos consumidores podem deliberar nas suas mudangas de atitude e comportamento.

J& no entendimento de Cardoso (2016) pode-se compreender como sendo
comportamento do consumidor o esfor¢o atentado para compreender e envolver os pretextos
nos quais induzem os clientes a fazerem algum tipo de compra, de determinado produto ou
Servico.

Assim, pode-se compreender segundo Felix (2017) que o comportamento do
consumidor pode satisfizer ao diagnostico dos sujeitos, bem como ainda, das atividades nos

quais sobrevém na satisfagdo de suas necessidades abarcadas.
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De acordo com Faria e Marinho (2017) o consumidor tenta ndo gastar o seu tempo
na procura de produtos e servigos, ele sempre vai buscar especialistas que possam lhe orientar
da melhor maneira possivel. A falta de tempo significa também falta de atencdo, ou seja, os
novos consumidores dispdem de um periodo de atengdo extremamente curto. Durante todo o
dia uma mesma pessoa pode assumir diferentes identidades de percepg¢des conforme ela sente
o tempo.

Contudo, as informagdes retidas pelo consumidor tem lhe direcionado a ser mais
seletivo em relacdo a onde gastar o seu dinheiro, fazendo com que o mesmo possa comparar
precos, bem como ainda, pesquisar sobre qualidade do produto ou servico. Os novos
consumidores estdo bem informados, prontamente ndo estdo confiando em qualquer promessa
ou mesma garantias de organizagdes tanto grandes como pequenas (CARDOSO, 2016).

O consumidor ¢ possuidor de suas proprias particularidades e personalidades e,
deste modo, cada um deles tem enxerga de modos distintos o mercado, assim sendo, pode-se
citar como exemplo, os jovens consumidores que tomam suas decisdes de compras querendo
garantir status, o que ird lhe possibilitar uma maior integracdo com os seus grupos de
amizades (ANDRADE; ACEVEDO, 2014).

Deste modo, ¢ preciso perceber que a maneira do consumidor, independente de sua
idade, em relacdo a um produto possa ser entusiasmada de maneira direta por um
conhecimento prévio, e neste caso, o influenciador digital se encaixa muito bem, sendo um

excelente propagador na visdo de um produto ou servigo.

3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE ESTUDO

No que se refere a metodologia empregada neste artigo, é e pesquisa de campo,
com carater exploratério, por meio dos dados colhidos através de um formulario digital, as
respostas das pessoas informadas, conseguimos objetivar e compreender a persuasdo dos
influenciadores digitais no processo de compras em empresas/microempresas na cidade de
Patos-PB. Constituindo esta pesquisa como qualitativa, técnica de coleta de dados documental

e técnica de analise de dados analise de contetido.

3.2 PROCEDIMENTOS COLETA DE DADOS
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Foi elaborado um questionario, no qual foi aplicado a pessoas/clientes de lojas,
empresas ou microempresas. O questionario foi colocado a disposi¢do no Google Forms e
enviado links para que as pessoas pudessem ter acesso ao questionario. Tendo em vista o
isolamento social e as questdoes de aglomeracdes no comércio, foi escolhido essa forma de

coleta de dados, evitando-se aglomeragdes, contatos fisicos, entre outros.

3.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

Ap6s a coleta das informagdes necessarias para o desenvolvimento da pesquisa, 0s
dados foram analisados e distribuidos em tabelas, com ajuda da ferramenta de planilha

eletronica Microsoft Excel, para que assim se torne-se mais visivel os resultados obtidos.

3.4 PROCEDIMENTOS ETICOS

Todos os sujeitos envolvidos na pesquisa foram avisados da privacidade da
pesquisa, ndo o expondo a qualquer situagdo no qual pudesse divulgar seu nome ou seus

dados pessoais.
4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste topico serdo apresentados os resultados obtidos na pesquisa e por
conseguinte, serdo discutidos conforme a literatura. De inicio, a tabela 1 demonstra os

resultados da pesquisa em relacdo aos dados demograficos, como pode ser observado a seguir.

Tabela 1 — Dados demograficos da pesquisa

CATEGORIA N %
IDADE
<20 02 8,7%
De 21230 15 65,2%
De 31 a40 06 26,1
De 41 a 50 - -

Acima de 50 anos - -

TOTAL 23 100%
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GENERO

Masculino 05 21,7%
Feminino 18 78,3%
TOTAL 23 100%
RENDA FAMILIAR

Até 1 salario minimo 04 17,4%
De 1 a 2 salarios minimos 08 34,8%
De 2 a 3 salarios minimos 07 30,4%
Acima de 3 salarios minimos 04 17,4%
TOTAL 23 100%
ESTADO CIVIL

Ens. Fund. Incompleto - -
Ens. Fund. Completo - -
Ens. Méd. Incompleto - -
Ens. Méd. Completo 04 17,4%
Ens. Superior. Incompleto 12 52,2%
Ens. Superior. Completo 07 30,4%
TOTAL 23 100%

A tabela 1 demonstra que dentre os entrevistados, a maioria, ou seja, 65,2% tinham
de 21 a 30 anos, em relagdo ao género, 78,3% do sexo feminino, no que se refere a renda
familiar, 34,8% de 1 a 2 salarios minimos e 30,4% de 2 a 3 salarios minimos e por fim, em

relagdo ao estado civil, 52,2% tinham Ensino Superior Incompleto. Esses dados sdo

importantes por mostrar os dados demograficos em relagdo aos entrevistados, e com isso ter

uma maior compreensao das classes sociais aos quais participaram deste estudo.
Dando por continuidade a pesquisa, a aplicagio do questionario tinha como

principal finalidade analisar o papel dos influenciadores digitais no mercado atual. E com

isso, no primeiro questionamento foi perguntado quais meios utiliza para acessar a internet,

apos as respostas dadas pelos entrevistados, o grafico 1 ilustra os resultados.

Grafico 1 — Quais meios utiliza para acessar a internet?
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u Tablet
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Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Ao analisar o grafico 1, percebe-se que, a maior parte dos entrevistados—52,2%
utilizam celulares ou smartphones, 43,5% computador e 4,3% tablet.

Deste modo, o que se percebe é que segundo entendimento de Campos (2009, p.
14), assinala que “Os celulares convergem fetiches tecnoldgicos com conexdes midiaticas.
Eles concentram os acervos de contetido com o ponto de ligacdo entre o individuo e o social”.

Assim sendo, pode-se dizer que o uso dos celulares ou smartphones tem crescido
bastante nos ultimos anos e com isso, 0 acesso a informagdo em pouco tempo ¢ um fato real, e
assim, essa tecnologia possibilita a seus usuarios o poder de fazer uma conexao direta entre
suas vidas pessoal e social.

Por conseguinte, foi questionado quais os meios de informacdo que o entrevistado
mais acessa na internet em busca de novidade no mercado. Apoés a coleta de dados, os

resultados obtidos podem ser vistos no grafico 2.

Grafico 2 — Meios de informacdo que mais acessa na internet em busca de novidade no

mercado?
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Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Ao analisar o grafico 2, pode-se compreender que dentre os meios de informacao
que os entrevistados mais acessam na internet, sdo as redes sociais, o que corresponde a
56,4%, 17,9% afirmaram lojas virtuais, 12,9% influenciadores digitais, 7,7% blogs pessoais ¢
5% outros.

Deste modo, no entendimento de Castells (2009, p.19) “uma rede é um conjunto de
nos interconectados [...] no convivio em sociedade, as redes se tornam estruturas
comunicativas”.

Portanto, conforme mencionado anteriormente, cada um destes nos, em se tratando
das redes sociais, poderiam passar a ser decifrados e explanados como sujeitos abrangidos na
rede.

Ainda em se tratando das redes sociais, pode-se dizer que no ano de 2012 conforme
informagdes da Unido Internacional das Telecomunicagdes (UIT) as redes sociais ja era
possuidora de cerca de o mais de um bilhdo de usuarios. O que se percebe entdo, € que, como
mencionado nas discussdes do grafico anterior, com a expansao dos celulares e smartphones,
0 acesso as redes sociais tornaram-se cada vez mais facil (CADOSO, 2016).

Contudo, visto que os influenciadores digitais s6 correspondem a 12% nesse caso,
percebe-se que quando se trata de meios de informagdo na internet, os influenciadores ainda
estdo abaixo das redes sociais e das lojas virtuais.

Tendo em vista esse crescimento nas midias sociais, diversos usuarios seguem
personalidades conhecidas como influenciadores digitais, aos quais em algumas situagdes

mantem uma interagdo ¢ comunicagdo com os mesmos. Assim, o grafico a seguir demonstra
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os resultados obtidos apds o seguinte questionamento: Vocé segue algum influenciador

digital? Os resultados da pesquisa podem ser melhor observados a seguir.

Grafico 3 — Vocé segue algum influenciador digital?

® Sim
® Nio

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

O grafico 3 demonstra que todos os participantes da pesquisa, ou seja, 100% da
amostra seguem algum influenciador digital.

De acordo com Carmago, Estevanim e Silveira (2017) os influenciadores digitais
sdo aqueles aos quais constituem-se como sendo formadores de opinido e autores de
conteudo, 0os mesmos apresentam a capacidade e facilidade de engajar e envolver seus
seguidores e no qual alcangam com isso um maior impacto no comportamento € no consumo
de quem os segue.

Pode-se complementar ainda, que os influenciadores digitais tem a facilidade de
conquistar seus seguidores por meio de uma proximidade, bem como também, uma suposta
intimidade e com isso, conseguem alcancar a notoriedade em relagdo a determinados
assuntos, ganhando confiabilidade e competéncia para sugerir marcas, produtos e servicos.

Visto que todos os entrevistados seguem algum influenciador digital, em
continuidade a pesquisa, foi questionado qual rede social utilizam para ter acesso ao
influenciador digital. Com isso, a seguir, o grafico 4 ilustra os resultados obtidos na presente

pesquisa.

Grafico 4 — Redes sociais que utiliza para ter acesso aos influenciadores digitais?
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Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Ao analisar o grafico 4, evidencia-se que a maioria dos entrevistados, ou seja,
41,9% da amostra afirmaram que usam o instagram para ter acesso aos influenciadores
digitais, 18% Youtube, 14,5% o Pinterest, 12,8% Facebook, 7% Twiiter e 5,4% blogs
pessoais, nenhum dos entrevistados afirmara SnapChat.

Assim, de acordo com Stelzner (2017) em um estudo desenvolvido pela Social
Media Industry Report no ano de 2017 foi constatado que o Facebook, Twitter, LinkedIn e
Instagram se configuraram como sendo as quatro plataformas de maior utilizacdo pelos
responsaveis de marketing no mundo, e dentre eles, destacou-se o Instagram, no qual, foi o
que apresentou maior crescimento entre os anos 2016 e 2017, o que correspondeu a um
percetual de 44% para 54% neste periodo.

Deste modo, ¢ possivel aludir que o Instagram se mostra ser de suma importancia
na comunicagdo e interagdo entre os influenciadores e seu publico, bem como ainda, sendo
esta uma ferramenta de marketing digital de maior utilizagdo no mundo inteiro.

Dando por continuidade a presente pesquisa, foi questionado se o entrevistado ja
comprou algum produto influenciado por algum influenciador digital, os resultados podem ser

melhor observados no grafico 5 a seguir.

Grafico 5 — Vocé ja comprou algum produto influenciado por algum influenciador digital?
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Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Em andlise ao que se pode observar no grafico acima, pode-se perceber que 69,6%
dos entrevistados ja compraram algum produto influenciado por algum influenciador digital,
enquanto que 30,4% afirmaram que ndo.

De tal modo, segundo entendimento de Faria e Marinho (2017) a partir do momento
em que o influenciador faz o compartilhamento de alguma marca, produto ou servigo em suas
divulgagdes, comeca a partir dai a interacdo entre os seguidores e eles, visto que os
influenciadores passam para seu publico, suas impressoes, curiosidades ou experi€ncias no
qual tiveram com as marcas ou empresas no qual encontram-se sendo divulgadas por eles.

Como ja mencionado algumas vezes no decorrer deste estudo, os influenciadores
como um formador de opinido, no qual tem o poder de interferir de maneira direta na compra
de um determinado produto ou servigo, tendo em vista sua simpatia, sua interagdo e sua
credibilidade com seus seguidores.

Apesar disso, visto que parte dos seguidores ja compraram algo por indugdo de
algum influenciador digital, a presente pesquisa questionou qual grau de influéncia dos
influenciadores digitais na sua compra de bens e servico. O grafico 6 explana os resultados

obtidos na pesquisa.

Grafico 6 — Qual grau de influéncia dos influenciadores digitais na sua compra de bens e

servigo?
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Ao analisar o grafico 6, compreende-se que 60,9% da amostra afirmaram que o
grau de influéncia dos influenciadores digitais na sua compra de bens e servigo ¢ Razoavel,
enquanto que 26,1% Pouco, 8,7% Nenhum e 4,3% Bastante.

De acordo com Neves (2019, p. 21-22):

O influenciador digital ¢ um formador de opinido, que interfere diretamente
na compra do consumidor. Através da exposicdo nas redes digitais, ele se
destaca e consegue atingir um grande niimero de pessoas, que passam a
acompanhar o seu perfil e contetido publicado, o seu dia a dia, experiéncias,
estilo de vida e opinides 22 sobre determinado assunto. As postagens sido
diarias, de diversos produtos, marcas, recomendagoes, dicas de uso. Desta
forma, eles influenciam a audiéncia, causando um impacto visivel e
comprovado.

Deste modo, tendo em vista a citag@o anterior, pode-se dizer que os influenciadores
digitais, com a repercussdo de suas postagens, ganham forga suficiente para transformar, bem
como ainda, elaborar conceitos em definidos nichos. E de tal modo, o mesmo apresenta
consigo a facilidade de influenciar a precedéncia de uma marca a outra, além também de abrir
os olhos para a curiosidade em algumas marcas, produtos ou servi¢os nos quais o consumidor
nunca havia cogitado comprar até entdo.

A seguir, o grafico 7 ilustra os resultados da pesquisa em relacdo, se os

influenciadores digitais influenciam no comportamento dos seus seguidores.

Grafico 7 — Os influenciadores digitais influenciam no seu comportamento?



21

® Sim
® Nio

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

O grafico acima ilustra que a grande maioria dos entrevistados afirmaram que nao,
que os influenciadores digitais ndo influenciam no seu comportamento, enquanto que apenas
4,3% afirmaram que sim.

Dino (2018) assinala que o comportamento do consumidor pode variar de pessoa
para pessoa, tendo em vista que as vontades, motivagdes e precisdes nos quais um consumidor
expde podem nao ser as mesmas para outro consumidor, uma vez que cada sujeito ¢ Unico, a
sua personalidade ¢ tnica.

Com isso, 0 que se percebe € que, mesmo sendo estes, grandes icones de influéncia
no processo de compras de algumas determinadas marcas, produtos ou servigos, ou mesmos
ndo tem o poder de influenciar no comportamento de seus seguidores.

Em continuidade, foi questionado ainda se o entrevistado ja sentiu vontade de
procurar mais informagdes sobre a marca ou produto depois de assistir a uma avaliagdo de um
produto divulgado por influenciador. E com isso, o grafico 10 ilustra os resultados da
pesquisa.

Grafico 8 — Ja sentiu vontade de procurar mais informagdes sobre a marca ou produto depois

de assistir a uma avalia¢do de um produto divulgado por influenciador?
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Ao observar o grafico 8, percebe-se que 87% dos entrevistados afirmaram que sim,
que ja sentiu vontade de procurar mais informagdes sobre a marca ou produto depois de
assistir a uma avaliagdo de um produto divulgado por influenciador, enquanto que 13%
afirmaram que ndo.

De acordo com Segundo Dino (2018), os influenciadores digitais hoje em dia
proporcionam para a organizacao resultados que podem ser iguais ou até melhores que outros
tipos de divulgagdo e marketing, a exemplo disso, uma propaganda na televisdo.
Diferentemente dos anuncios nos quais sdo apresentados pela televisdo, os seguidores se
inspiram nos influenciadores por estes proporcionarem uma maior proximidade om os
mesmos.

Com isso, compreende-se que os influenciadores sdo ferramentas essenciais para
uma melhor ¢ maior propagacdo da marca, produto ou servigo de uma empresa, valendo-se

apena investir nesse profissional.

Grafico 9 — Ja sentiu vontade de comprar um produto ou marca depois de assistir a uma

avaliag¢@o do produto feito por um influenciador?
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Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

O grafico 9 nos mostra que 91,3% afirmaram que sim, que ja sentiu vontade de
comprar um produto ou marca depois de assistir a uma avalia¢do do produto feito por um
influenciador.

Assim, Adolpho (2011) assinala que os influenciadores digitais tem o poder de
persuadir seus seguidores, quando se trata da chamada economia digital, os proprios
consumidores passam a ser geradores de midias e de conteudo, os mesmos lancam seus
podcasts, blogs, entre outras midias, nos quais geram consumo ¢ obtém a influéncia no jeito
de pensar de outros consumidores.

Deste modo, tal fato evidencia a importincia do trabalho dos influenciadores
digitais, a publicidade no qual é desenvolvidas pelos mesmos atinge um publico segmentado,
deste modo, através deles as organizagdes alcancam apreender de maneira direta os
consumidores nos quais constitui-se como sendo seu publico alvo.

Contudo, como ja mencionado diversas vezes no decorrer deste trabalho, a pesquisa
quis saber se o entrevistado concorda que ha existéncia de relagdo de proximidade entre o
influenciador ¢ o seguidor pode ser responsavel pelo aumento do reconhecimento da
necessidade e procura de informacdo de determinado produto. Ao final da pesquisa foi

possivel chegar aos resultados, aos quais sdo melhor analisados conforme ilustra o grafico 12.

Grafico 10 — Concorda que hé existéncia de relacdo de proximidade entre o influenciador e o
seguidor pode ser responsavel pelo aumento do reconhecimento da necessidade e procura de

informagdo de determinado produto?
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Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

O grafico 10 nos revela que 95,7% da amostra afirmaram que sim, que concordam
que ha existéncia de relacdo de proximidade entre o influenciador e o seguidor pode ser
responsavel pelo aumento do reconhecimento da necessidade e procura de informagdo de
determinado produto, enquanto que 4,3% afirmaram que nao.

Silva e Tessarolo (2016) alude que os influenciadores digitais apresentam consigo a
capacidade de influenciar pessoas a escolher definidas marcas, produtos ou servigos, iguais
aos que os mesmos fazem uso, ¢ com isso, fazendo com que possam direcionar bastante as
decisdes de compra dessa nova geragdo de consumidores.

Deste modo, tendo em vista que ao comprar um produto, no qual nunca se fez uso
do mesmo, deixa algumas duvidas em relagdo a seu efeito, funcionalidade, qualidade, entre
outros, com isso, a partir do momento em que o influenciador digital faz uso deste produto ou
servigo e passa para seus seguidores a necessidade de se buscar maiores informagdes em
relacdo aos mesmos, desperta em seus seguidores a curiosidade e necessidade de buscar tais

informagdes, visto que sua maior influéncia o aconselhou a fazer isso.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como principal objetivo analisar o papel dos influenciadores
digitais no mercado atual. Com isso, ao final da pesquisa foi possivel compreender que a
maioria dos entrevistados tinham de 21 a 30 anos, eram do género feminino, tinham de 1 a 2

salarios e tinham ensino superior incompleto. Além disso, a maioria fazem uso de celulares ou
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smartphones e quando questionado sobre os meios de informagao que os entrevistados mais
acessam na internet, a maioria afirmou que sao as redes sociais.

Fica claro na pesquisa que um dos maiores vinculos dos influenciadores com os
consumidores vem da rede social instagram, onde os mesmo expdem de forma mais popular e
rapida seu trabalho, fazendo amarragdes junto com as empresas parceiras e facilitando o
acesso a informacao dos envolvidos.

Por conseguinte, ficou evidente que a grande maioria dos entrevistados afirmou que
os influenciadores digitais ndo influenciam no seu comportamento, porém grande parte
também aludiu que j& sentiu vontade de procurar mais informagdes sobre a marca ou produto
depois de assistir a uma avaliagdo de um produto divulgado por influenciador. Contudo, pode-
se avaliar que mesmo que os influenciadores possam apresentar consigo um poder de
persuasdo com seu publico, muitos deles também tem opinides proprias ¢ que em diversas
vezes seguem seus proprios gostos, mas, quando sentem divida em relagdo a algum produto
ou servico, buscam informac¢oes com os influenciadores.

Além disso, foi constatado que os entrevistados afirmaram que ja sentiu vontade de
comprar um produto ou marca depois de assistir a uma avaliacdo do produto feito por um
influenciador, bem como também concordam que ha existéncia de relagdo de proximidade
entre o influenciador e o seguidor pode ser responsavel pelo aumento do reconhecimento da
necessidade e procura de informagao de determinado produto.

Com isso, percebe-se que os influenciadores digitais apresentam consigo a
capacidade de influenciar pessoas a escolher definidas marcas, produtos ou servigos, iguais
aos que os mesmos fazem uso, e com isso, fazendo com que possam direcionar bastante as
decisdes de compra dessa nova geragdo de consumidores.

Por fim para estudos futuros indica-se a realizagdo de pesquisas voltadas para o
estudo do impacto de influenciadores na tomada de decisdo dos consumidores em suas

respectivas compras € como as empresas podem usar isso a seu favor.



26

6 REFERENCIAS

ADOLPHO, Conrado. Os 8 Ps do Marketing Digital: o Seu Guia Estratégico de Marketing
Digital. Sdo Paulo: Novatec, 2011.

ANDRADE, M. A.; ACEVEDQ, C. R. Praticas de Comunicag¢do de Marketing para Criancas
em Websites. PMKT: Revista Brasileira de Pesquisas de Marketing, Opinido e Midia, Sao
Paulo, v.14, p.19-37, abr. 2014.

CAMPOS, Eduardo. Comunica¢ao Médvel no Contexto Brasileiro. In: LEMOS, Andre;
JOSGRILBERG, Fabio (orgs.). Comunicac¢io e Mobilidade. Salvador, EDUFBA, 2009. p
11-18

CARDOSO, Bruna C. Influéncia das redes sociais da digital influencer Paula Feijé no
comportamento de seus seguidores. Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Porto
Alegre, 2016.

CASTELLS, Manuel. Communication Power. Oxford: University Press, 2009.

DINO; Marketing Digital esta em alta e seu investimento deve crescer 12% até 2021.
Exame, Jul.2018. Disponivel em: https://exame.abril.com.br/negocios/dino/marketing-digital-
esta-em-alta-e-seu-investimento-deve-crescer-12-ate-2021/ 33. Acesso em: 25 de nov. 2020.

FARIA, Ana Clara; MARINHO, Felipe. Influenciadores Digitais: Um Estudo Sobre a
Popularidade Alcancada Através do YouTube. Intercom - Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicac¢éo. Curitiba: Universidade Positivo, 2017.

FELIX, Eloisa Costa. O papel das influenciadoras digitais no processo de decisdo de
compra. Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado a Coordenacdo do curso de graduacdo
em Administragdo da Universidade Federal do Rio Grande do Norte, como requisito parcial
para a obtencdo do titulo de Bacharel em Administracdo. Natal/RN, 2017. Disponivel em:
https://monografias.ufrn.br/jspui/bitstream/123456789/6333/1/EloisaCF_Monografia.pdf.
Acesso em: 25 de nov. 2020.

GOMES, Erika; GOMES, Evandro. O papel dos Influenciadores Digitais no
relacionamento entre Marcas e Millennials na Era Pés-Digital. Intercom - Sociedade
Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao. Fortaleza: Centro Universitario
Estacio do Ceara, 2017.

GREMAUD, Amaury Patrick. et al. Manual de Macroeconomia: basico e intermediaria. 3.
ed. Sdo Paulo: Atlas, 2011.

NEVES, Leticia Bufon. Influenciadores digitais como estratégia de marketing: quais sdo
os efeitos no comportamento do consumidor? Trabalho de conclusio do curso de
Administragdo apresentado em 2019 a Faculdade de Administrag@o e Ciéncias Contabeis da
Universidade Federal do Rio de Janeiro (FACC/UFRIJ). RIO DE JANEIRO —R1J, 2019.
Disponivel em: https://pantheon.uftj.br/bitstream/11422/12212/1/LBNeves.pdf. Acesso em:
25 de nov. 2020.



27

SILVA, Cristiane; TESSAROLO, Felipe. Influenciadores Digitais e as Redes Sociais
Enquanto Plataformas de Midia. Intercom - Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicac¢io. Faculdades Integradas Espirito Santense — FAESA. Séo
Paulo, 2016.

STELZNER, M. Social Media Marketing Industry Report. Consultado em 25 de Outubro

de 2017. Disponivel em https://www.socialmediaexaminer.com/social-mediamarketing-
industry-report-2017/. Acesso em: 25 de nov. 2020.

LINK DE ACESSO AO QUESTIONARIO

e https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdJbnDDPY7YGXBtg0 U6
GQVrAGp8d5SpP7Lc3TTISplk-uHuOw/viewform?usp=sf link



28

AGRADECIMENTOS

Com o fim do presente Trabalho de Conclusdo de Curso, termina mais uma etapa
importante na minha vida, como também se inicia o comego de um futuro préspero e brilhante
no mercado de trabalho brasileiro. Apds tanto esforco e dedicacdo, agradeco em Especial as
pessoas que desta fase acabaram por fazer parte. Em primeiro lugar, gostaria de agradecer a
minha mae Fatima, pelo apoio e carinho materno de sempre, as minhas irmas Fernanda e
Fabricia pelo companheirismo e entusiasmo comigo, ao meu Diretor comercial Flavio Ribeiro
que em especial tenho uma grande Admiracdo e sempre me incentivou na minha Carreira
Profissional, aos amigos Priscilla, Fernanda, Adolfo, Angélica, Kely, Livia, Luana, Ero,
Romario, Sonia e Francyne que sempre estiveram comigo e me ajudaram a conquistar os
meus sonhos e objetivos e ao meu querido Orientador Odilon, meu muito obrigado professor
pela dedicag@o, conselhos e ajuda que fizeram com que eu conseguisse concluir este trabalho.



	FLÁVIA ARAÚJO ALVES PEREIRA

	BANCA EXAMINADORA

		

	1 INTRODUÇÃO

	2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA

	2.1 MERCADO DE BENS E SERVIÇOS E FATORES QUE INFLUENCIAM O CONSUMIDOR NO MOMENTO DA COMPRA.

	2.2 A INFLUÊNCIA DOS INFLUENCIADORES NA COMPRA DE BENS E SERVIÇOS

	2.3 A INFLUÊNCIA DO COMPORTAMENTO DAS PESSOAS QUE OS SEGUEM

	3 METODOLOGIA

	3.1 TIPO DE ESTUDO

	3.2 PROCEDIMENTOS COLETA DE DADOS

	3.3 PROCEDIMENTOS DE ANÁLISE DOS DADOS

	3.4 PROCEDIMENTOS ÉTICOS


	4 RESULTADOS E DISCUSSÕES

	5 CONSIDERAÇÕES FINAIS

	6 REFERÊNCIAS




