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RESUMO

As redes sociais tém crescido de maneira surpreendente e vem ganhando tanta
visibilidade que quase todas as pessoas possuem pelo menos uma rede social ou
acompanha algum famoso ou influenciador digital, com isso houve um aumento de
busca das empresas por um meio moderno para endossar sua marca, para fazer
com que seus consumidores se sintam mais proximos da empresa. Com isso, 0
tema é voltado ao endossamento realizado por influenciadores digitais através da
comunicacdo boca a boca em seus stories na rede social Instagram. O objetivo
deste trabalho foi analisar se os influenciadores digitais podem motivar o
comportamento de compra do consumidor. A metodologia empregada € a pesquisa
aplicada, com objetivo descritivo, abordagem quantitativa e procedimento survey, o
instrumento de coleta de dados foi elaborado na plataforma Google Forms. Pode-se
perceber através dos dados obtidos na pesquisa realizada neste trabalho que os
endossos realizados pelos influenciadores digitais na rede social Instagram, acabam
tendo um impacto na atitude do comportamento de compra do consumidor e que
pode acabar gerando um boca a boca positivo quando o cliente se sente satisfeito.

Palavras-chave: Redes Sociais; Influenciadores Digitais; Instagram; Endossamento.



ABSTRACT

Social networks have grown in a surprising way and have been gaining so much
visibility that almost everyone has at least one platform or follow some famous or
digital influencer, with this there has been an increase in the search of companies for
a modern means to endorse their brand, to make your customers feel closer to the
company. With this, the theme is aimed at endorsement by digital influencers through
word of mouth communication in their stories on the social network Instagram. The
aim of this work was to analyze whether digital influencers can motivate consumers'
buying behavior. The methodology used is applied research, with a descriptive
objective, quantitative approach and survey procedure, the data collection instrument
was developed on the Google Forms platform. It can be seen through the data
obtained in the research carried out in this work that the endorsements made by the
digital influencers on the social platform Instagram, end up having an impact on the
attitude of the consumer's buying behavior and that it can end up causing a positive
word of mouth when the customer feels satisfied.

Keywords: Social Networks; Digital Influencers; Instagram; Endorsement.
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1 INTRODUGAO

As redes sociais foram crescendo de maneira surpreendente e ganhando
tanta visibilidade, por ser um facilitador de conexdes sociais entre pessoas, grupos
ou organizagdes que compartiham do mesmo gosto, valores e interesses, que
atualmente quase todas as pessoas participam de pelo menos uma rede social e
acompanham as publicagbes de famosos ou influenciadores digitais. Conforme o
relatorio estatistico emitido pelo site Internet World Stats (2019), o Brasil possui uma
populacdo de aproximadamente 213 milhdes de habitantes, no qual 70 % séao
usuarios da internet, cerca de 257 milhdes sao utilizadores de assinatura de telefone
movel. Segundo a Globo (2020), as redes sociais que mais foram cotadas em 2019
foram: Facebook (2,6 bilhdes de usuarios), YouTube (2 bilhdes), WhatsApp (2
bilhdes), WeChat (1,2 bilh&o) e Instagram com (1 bilh&o).

Tendo em vista a grande quantidade de usuarios nas redes sociais e as
pessoas que sao consideradas importantes nessas midias o tema tratado é sobre o
endossamento realizado pelos influenciadores digitais, que sao individuos que
possuem um publico fiel e bastante engajado em seus canais online e que
conseguem influenciar a tomada de decisdo de compra de seus seguidores. Eles
também podem ser considerados endossadores, ja que ambos tém o mesmo intuito
de poder ajudar a moldar as opinides dos consumidores sobre um produto ou marca
(MINIARD; ENGEL, 2005) sendo realizado esse endossamento através da
comunicacédo boca a boca e do seu depoimento em relagdo aos produtos expostos
nos stories (Qque é uma ferramenta da rede social Instagram que permite a
publicacdo de fotos ou de videos de até 15 segundos) eles acabam tendo uma
grande influéncia na atitude de compra de seus seguidores, fazendo com que seus
seguidores desejam comprar esses produtos ou servigos divulgados. A maioria do
publico acessa o Instagram para obter inspiragdo e descobrir coisas de interesse, e
isso inclui conteudo de marcas e de empresas. Muitas empresas contratam
influenciadores para endossar e tornar os seus produtos mais atrativos.

No quarto trimestre de 2020as marcas que mais investiram em
influenciadores digitais para realizarem esse endossamento da marca foi a marca
Omo, com 171 perfis fazendo no total 247 mengbes sobre a marca, Banco
Santander, com 120 produtores de conteudo tendo total de 176 citacbes, a marca

Hellmann’s, com 96 influenciadores e 216 menc¢des, Natura, com 89 perfis e 246
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mencdes e a Nivea, com 76 influenciadores e 93 citacbes (AVELAR, 2021). Os
seguidores por ter uma aproximacao maior com os influenciadores digitais, isso faz
com que aumente o nivel de exigéncia deles, fazendo com que eles se tornem
bastante desejado pelas marcas, sendo assim, é de extrema importédncia que o
influenciador digital entenda qual é seu publico e que as marcas percebam qual € o
melhor influenciador para seu publico, para que ambos fiquem alinhados e
combinam melhor com o perfil de ambas (AVELAR, 2021).

Tendo em vista que 55% das pessoas afirmam que costumam pesquisar a
opinido de um influenciador digital antes de realizar uma compra importante e 86% ja
descobriu produtos através deles, apds a realizacdo de uma pesquisa feita pelo
Instituto Qualibest, o problema de pesquisa deste trabalho é: Como os
influenciadores digitais conseguem motivar o comportamento do consumidor na
decisdo de compra?

Para responder a este problema chegou-se ao objetivo deste trabalho que foi
analisar como os influenciadores digitais motivam o comportamento do consumidor
na decisdo de compra.

A metodologia empregada neste trabalho foi a pesquisa aplicada com objetivo
descritivo, abordagem quantitativa, empregando como procedimento o survey, tendo
como instrumento de coleta de dados um questionario montado na plataforma do
Google Forms, disponibilizado na rede social Instagram da pesquisadora.

Neste trabalho encontra-se, além da introdugdo, a apresentacdo do
levantamento tedrico, com a finalidade de proporcionar um conhecimento tedrico
para obter-se uma melhor compreensao do tema tratado, a partir das definigdes do
marketing nas midias sociais, marca, confian¢ca, endossamento, boca a boca e
comportamento do consumidor. A metodologia foi a etapa posterior do trabalho,

seguida da analise e discussao dos dados, e, finalmente, das consideracdes finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para a execucdo deste trabalho foi feita uma pesquisa sobre o conceito de
marketing como uma base para os temas apresentados como a fidelizagdo dos
clientes, moda, compartilhar, envolvimento, atitudes, compra impulsiva, interagao,
endossamento da marca e comunicagdo boca a boca, estes assuntos que sera

apresentados ao decorrer do capitulo, buscando informar mais sobre os temas.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Kotler (2001), o marketing pode ser definido como uma técnica tanto
administrativa como social pelo qual as pessoas conseguem obter o que se
necessita e 0 que se espera ter através dos seus desejos como consumidor. Sendo
entao definido marketing como um método organizacional que através de processos
procura entender e acompanhar os desejos dos consumidores (OGDEN;
CRESCITELLI, 2007).

O objetivo do marketing é entender o cliente e suas necessidades para que o
produto ou atividade que for realizado por si s6 consiga se adaptar e se
comercializar sozinho, o marketing deveria despertar o desejo do consumidor de
querer possuir aquele produto e a unica coisa que de deveria fazer é ter o produto
disposto para que possa ser comprado (KOTLER; KELLER, 2006). O
comportamento do consumidor € uma das areas estudadas dentro do marketing,
com o objetivo de alinhar as solugdes das empresas a esses comportamentos.

O comportamento do consumidor pode ser definido como um aprendizado
em relagdo aos consumidores e seus processos de troca na realizagdo de compras
de algum produto, servigo ou até mesmo em ideias (MOWEN; MINOR, 2003). Ja
para Samara e Morsch (2005) o comportamento do consumidor pode ser entendido
como um processo decisorio, deixando também explicito que o consumidor pode ser
influenciado por diversos fatores (culturais, sociais, psicolégicos e pessoais) até
chegar na decisdo de compra acaba passando por diversos meios, que no final
resulta em um impacto na percepg¢ao e nas escolhas em associagao a importancia e
do produto ao consumidor e sua adaptacéo.

De modo geral o conhecimento do comportamento do consumidor tem um

valor pessoal, podendo ser possivel descobrir através da personalidade quais sao os
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principais fatores que contribuem para realizagdo da compra, conseguindo assim
ajudar o consumidor a se tornar melhor (MOWEN; MINOR, 2003).

A influéncia comportamental do consumidor costuma ocorrer quando o
ambiente em que o individuo se encontra é muito forte, esta influéncia nao esta
ligada no processo da tomada de decisdo e nem em relagdo aos sentimentos do
consumidor, mas sim as influéncias do seu ambiente, ou seja, sao resultantes das
normas culturais, ambiente fisico e até mesmo forgas econémicas, que acabam
fazendo com que ele antes mesmo de comprar o produto crie um envolvimento, sinta
a necessidade de possuir o produto que até o momento ndo era necessario , essas
forcas ambientais que tém o poder de impulsionar essa influéncia comportamental
(MOWEN; MINOR, 2003). O ambiente tecnolégico e o comportamento do
consumidor, se relacionam de maneiras tdo prdéximas, pois a tecnologia vem
ampliando o acesso as informagdes e isso fez com que aumentasse também a
expectativa do consumidor, pelo fato de ter aumentado a quantidade de produtos e
canais de compra.

As mudangas tecnolégicas muitas vezes podem influenciar completamente
0 modo de vida dos consumidores, sendo também uma grande fonte de obtencao de

ideias para criagdo de um novo produto no mercado (MOWEN; MINOR, 2003).

2.1.1 MARCA

Existem duas abordagens para definir inicialmente a marca, a tradicional
consiste em dizer que a marca é a cara do produto, sendo ela o principal
identificador dando um acréscimo final ao produto, possui também a abordagem
holistica que afirma marca sendo uma juncdo de todos os principios de marketing
(PIATO; PAULA; SILVA, 2011).

Uma marca € considerada um servigo ou produto que agrega dimensoes, de
modo que acaba o diferenciando de outros produtos ou servicos apresentados para
satisfazer as mesmas necessidades do consumidor. Podendo entdo ser essas
necessidades: funcionais racionais e intangiveis, quando relacionadas ao
funcionamento do produto. E podendo ser também simbdlica, emocional ou
intangivel, quando relacionada ao que a marca representa (KOTLER; KELLER,
2006).
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Apesar de para Aaker (2015) a marca representar apenas um nome ou
simbolo (tal como um logotipo, marca registrada ou desenho de embalagem) com o
objetivo de identificar os bens e servigos de um grupo de vendedores ou até mesmo
um vendedor e servir também para diferenciar esses bens e servicos de seus
concorrentes. Sendo assim, a marca consegue mostrar ao seu consumidor a origem
de seus produtos e ainda consegue proteger tanto o seu publico quanto o seu
fabricante, pelo fato de que a concorréncia pode acabar oferecendo produtos
similares.

A marca certifica de transmitir confianga para o consumidor, pelo fato de
entregar para seu publico o que é desejado, grande parte das pessoas tendem a
escolher uma marca baseando-se no que foi vivido pelo o mesmo, familiaridade
também é um ponto forte a ser citado e a expectativa de satisfacdo que o
consumidor tem (PIATO; PAULA; SILVA, 2011).

Existem quatro niveis em que a marca pode ser classificada, cada qual de
acordo com o servigo ou produto, podendo ser aumentado para conseguir crescer
seu valor agregado, sendo assim segundo Piato, Paula e Silva (2011) os quatros
niveis sao:

e Genérico: dispde-se a oferecer as exigéncias basicas dos compradores;

e Esperado: o produto passa a oferecer as exigéncias proprias de um
segmento-alvo de mercado, incluindo caracteristicas funcionais e também
oferecendo disponibilidade ou prego, com isso atendendo o que foi esperado
pelo consumidor;

e Aumentado: esse nivel esta ligado aos consumidores mais refinados, pois faz
com que o produto tenha necessidade de ter um valor agregado em relagao as
necessidades nada funcionais;

e Potencial: a empresa acaba precisando de criatividade para assim conseguir
agregar um certo valor ao produto.

A moda é um estilo popular ou corretamente aceito em uma determinada
area. Ela ocorre através de quatro estagios: distingdo, emulagdo, massificagao e
declinio (KOTLER; KELLER, 2006).

Quando se trata de moda € muito dificil conseguir prever o seu ciclo, pois
para algumas pessoas a moda pode acabar terminando pelo fato de representar
apenas um compromisso de compra, com isso 0s consumidores passam a querer

procurar caracteristicas ausentes (KOTLER; KELLER, 2006). No entanto, varios
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consumidores acabam adotando essa moda e acabam recusando outras escolhas.
Outro fato importante é o tempo de duracao desse ciclo da moda, pois ela depende
do quanto ela consegue atender a necessidade legitima (KOTLER; KELLER, 2006).

O conceito de confianga antes era mais vertical, ja hoje € horizontal. Os
consumidores antigamente eram influenciados mais facilmente por campanhas de
marketing, porém atualmente apos a realizagdo de algumas pesquisas mostraram
que os consumidores agora acreditam muito mais no fator social (amigos, familia,
seguidores do Facebook, Instagram e do Twitter) do que nas comunicag¢des de
marketing. Chegando a pedir conselhos a pessoas desconhecidas nas midias
sociais e confiar neles mais do que nas opinides vindas de publicidades e até
mesmo de especialistas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

O relacionamento entre a marca e o consumidor ndo deveria ser mais vertical,
e sim ser horizontal, pois os consumidores da marca deveriam ser vistos como
amigos da mesma. A marca deveria sempre mostrar seu carater legitimo e ser
verdadeira sobre o seu real valor, s6 assim que ela sera confiavel (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

O envolvimento é determinado pela importancia percebida do consumidor ou
seus interesses pessoais ao adquirir algum bem, consumir um produto e até mesmo
a disposicao de servigos, ideias e mercadorias. Quando esse envolvimento aumenta,
os consumidores acabam tendo uma maior motivagao para assimilar, compreender e
conseguir informagdes importantes em relagdo a intengcdo de compra (MOWEN;
MINOR, 2003).

Existem quatro fatores a serem considerados quando deseja-se saber o grau
de envolvimento de um consumidor (MOWEN; MINOR, 2003), sendo eles: (1)
observar qual o tipo de produto que ira ser levado em consideracao, (2) saber as
propriedades das noticias que serdo transmitidas ao consumidor, (3) compreender o
cenario no qual o individuo esta operando, e (4) a personalidade do cliente. Ou seja,
quando o valor do produto ou servigo for mais caro, dificil comprar, € provavel que o
envolvimento do consumidor aumente a intengdo de compra.

Quanto mais for aumentando o seu nivel de envolvimento, os consumidores
passam a entender as informagcdes com maior complexidade, junto com esse
processamento de informagdes encontra-se também um aumento coletivo do grau

de excitagdo com a compra pelo consumidor (MOWEN; MINOR, 2003).
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2.1.2 MARKETING NAS MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais s&o as redes sociais da Internet, com o objetivo de permitir
que o individuo produza conteudo e interaja com as pessoas, podendo compartilhar
qualquer tipo de informacéo, através de blogs e sites variados, podendo também se
relacionar com outras pessoas e sem contar o entretenimento que possui nas redes
online (TORRES, 2009).

Sendo procurada pelas ferramentas de busca como Yahoo ou Google, pois
sdo essas as principais ferramentas de busca on-line, que gera uma grande
quantidade de conteudo, que as outras midias tém o desejo de conseguir possuir
(TORRES, 2009).

O marketing realizado nas midias sociais € uma técnica que deixa os usuarios
das redes sociais promoverem produtos, servicos e suas paginas da web, sendo
totalmente ampla, quebrando o padrdo das publicidades tradicionais, ajudando
sempre ao todo (WEINBERG, 2010). Sendo entdo sua fungao basica atingir o
publico-alvo desejado através das midias sociais de maneira dinamica (OGDEN;
CRESCITELLI, 2007).

Essa nitidez que as midias transmitem, faz ela parecer tanto como uma coisa
boa ou ruim, segundo a visdo da comunicacgéo, a boa informagao é que se tem um
meio de comunicagdo (midia) muito resistente, que possui uma boa quantidade de
usuarios, sendo bem segmentada e com poucos gastos. A noticia ruim é que ela tem
vida prépria. Ter uma relagdo de comunicagdo nas midias juntamente com um
método de comunicagdo que seja produtivo € essencial, pois a propaganda nao
pode simplesmente ser jogada na midia e ndo ter uma interacdo em volta dela
(TORRES, 2009).

As redes sociais podem ser usadas pelas organizagdes como um meio de
voz, mostrando sua existéncia através das midias, porém mesmo sendo muito util
elas ndo podem ser o Unico meio de comunicacado da empresa. A industria tem que
saber usufruir das coisas boas que a midia pode oferecer e saber aproveitar o
marketing de referéncia mais conhecido como boca a boca e conseguir lidar com os
comentarios e opinides em relacdo a marca ou campanha veiculada, pois a
empresa, precisa saber lidar com o feedback tanto bom quanto ruim (KOTLER;
KELLER, 2013).
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Vale a pena destacar as trés plataformas principais para as midias sociais
que sao: as comunidades e féruns on-line, blogs e redes sociais, a serem
apresentadas a seguir Segundo Kotler e Keller (2013):

e Foruns e comunidades on-line: esses féruns e comunidades a maioria das
vezes sao desenvolvidas por grupos de consumidores que nao estao
relacionados diretamente a empresa ou a marca, porém essas comunidades
podem também ser criadas por uma pessoa que € patrocinada pela empresa.
Nesses foruns os participantes se comunicam através de mensagens no bate
papo ou até mesmo nos préprios posts que sao publicados, falando sobre seus
interesses nos produtos ou marca da empresa.

e Blogs: Os blogs ou diarios on-line sdo constantemente atualizados sendo 6timo
incentivador do boca a boca, o principio desses blogs € conseguir unir pessoas
com o mesmo interesse.

e Redes Sociais: As redes sociais Facebook, LinkedIn, Youtube, Instagram e
Twitter contribuiram de maneira importante para o marketing, através de
influenciadores, que sao individuos que usam as plataformas online para
compartilhar conteudo e se destacam nesse meio, influenciando o
comportamento e até mesmo as decisbes de compra de seus seguidores e de
consumidores finais.

E esses influenciadores podem ser considerados os novos personagens de
marketing, tendo uma ligagdo com essa transformacgao digital pelo qual o mundo
vem constantemente passando, em que as empresas passaram a usarem mais da
tecnologia para conseguir solucionar seus problemas tradicionais, como: as quedas
em seu desempenho, produtividade, sua eficacia e agilidade (KOELLE, 2019). E
através desses influenciadores digitais que tém nas midias sociais, que é realizado a
publicidade e a propaganda online, como forma de marketing nas midias.

A publicidade online comecou através dos banners publicitarios que eram
comuns nos sites, fazendo também uma cépia dos anuncios feitos nos outdoors e
impressos. Ao decorrer a tecnologia foi avangando cada vez mais e ganhando entao
outras caracteristicas como: animacgdo, som, videos e muitos outros recursos
tecnoldgicos (TORRES, 2009).

A propaganda online é muito essencial, pois ela € um meio muito importante
para trazer mais clientes, s que para conseguir atrair mais pessoas depende da

maneira em que ela sera efetuada. Com isso, a Associagao de Midia Interativa (AMI)
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divulgou algumas maneiras que podem acabar ajudar os profissionais de marketing
na hora de realizar uma propaganda para torna-la eficaz (LIMEIRA, 2007).

As midias tém um poder grande na elaboragdao de uma opiniao, que pode
muitas vezes tanto ajudar como acabar com a imagem de uma marca, produto ou
até mesmo uma propaganda. Hoje o consumidor simplesmente ndo acredita tao
facilmente na propaganda igual nas épocas passada, e com isso acabam buscando
informagdes sobre o produto nas midias, através das experiéncias anteriores das
pessoas que ele considera influenciavel, para depois decidir se realiza ou ndo a
compra (TORRES, 2009).

2.1.3 INSTAGRAM

O Instagram é uma rede social de fotos para dispositivos méveis. Ela foi
langada para o publico dia 06 de outubro de 2010, podendo ser utilizada inicialmente
apenas para usuarios de iPhone e em 2012 apos ser comprada pelo Facebook por
cerca de 1 bilhdo de délares, ela foi liberada para os dispositivos com sistema
Android. Além do usuario poder tirar fotos, gravar videos, fazer transmissdes ao vivo
e fazer boomerang (que € uma captura de um segundo video sem audio, que depois
ele é reproduzido para a frente e depois trés vezes para tras. Assim, ele acaba
criando um video final que possui seis segundos, com movimento vai e volta, como
um boomerang), vocé pode aplicar um efeito em suas fotos, videos e boomerang e
ainda pode no final compartilhar diretamente do Instagram para suas outras redes

sociais, sendo elas o Facebook, o Twitter e no Tumblr (G1, 2012).
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Figura 3 - Foto sendo editada no aplicativo Instagram.
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Filtro Filtro

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Através da rede social Instagram também da para dar um impulso no seu

negoécio, por meio de anuncios no stories, fotos e videos. Na plataforma as

empresas podem comprar, veicular e acompanhar anuncios no Instagram de trés

formas, sendo assim, as formas segundo Instagram, 2019 seria:

No proprio aplicativo: o modo mais facil seria promover as publicacbes que
foram compartilhadas no Instagram, com isso da para acompanhar a quantidade
de pessoas que estdo vendo e interagindo em suas publicagdes, o objetivo de
promover as publicacbes é para que as fotos e videos apareca para um maior
numero de pessoas, inclusive para que nao € seguidor.

Gerenciador de Anuncios: A ferramenta de anuncios do Instagram € a mesma
utilizada pelo no sistema de ferramentas do Facebook, sendo capaz de
configurar, fazer alteragdes e ver os resultados de todas as suas campanhas,
conjuntos de anuncios e anuncios do Instagram em um s¢ local.

Parceiros do Instagram: Encontrar um parceiro do Instagram, seria util para
ajudar em tudo: tanto na compra de anuncios como na divulgagao das criagdes.
Essa parceria costuma ser realizada entre Influenciador Digital e marca ou de
loja para loja, com o intuito de promover produtos préprios ou até mesmo de
outras marcas, tudo isso € realizado através de um acordo entre as partes.

O Instagram € uma das melhores plataformas para vender produtos e

servigos atualmente, além do Instagram ter um grande publico consumidor, ele tem

vantagem de baixo custo para veicular publicidade, o que acaba o tornando 6timos
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para pequenas, médias e grandes empresas, o valor pode variar dependendo do
objetivo da campanha e até mesmo da moeda local, se for para o Real, o objetivo de
impressdes, que € a quantidade de vezes que o anuncio é exibido na tela das
pessoas é exigido pelo menos US$0,50 por dia, ou seja, cerca de R$2,80 pela
cotacdo atual da moeda americana, porém o Instagram recomenda que o usuario
tenha um orgcamento minimo de R$5,00 diarios para investir, caso a empresa queira
demandar o publico-alvo, curtidas, visualizagdes dos videos e o envolvimento
realizado nas publicagdes custa cerca de US$2,40, saindo por R$14 reais diarios e
para outros tipos de eventos de baixa frequéncia saem por US$20, no total de
R$112 reais (FREIRE, 2020).

O principal ponto de destaque do Instagram €& seu engajamento, apesar do
seu publico ser menor se for comparado com o Facebook, na rede o volume de
compartilhamento de fotos e videos sdo muito mais ativos, ele esta se tornando a
plataforma numero um nas midias sociais, quando se trata de engajamento de
marcas, em um nivel absoluto ele tém um alcance maior que o Facebook em relagao
a marcas, com isso muitas empresas estdo migrando seus investimentos para o
Instagram (AVELAR, 2018). Dentre os usuarios da rede social Instagram, possui os
influenciadores digitais, que ajudam as marcas a engajarem bastante sua marca,

através do endossamento realizado por eles.

2.1.4 ENDOSSAMENTO FEITO POR CELEBRIDADE

Lideres de opinido sao aquelas pessoas que de maneira informal

conseguem induzir agdes de seus espectadores (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).
Uma das principais caracteristicas desses influenciadores é ser interpessoal, ou
seja, saber relacionar o contexto que ele esta inserido com o produto que esta sendo
divulgado de maneira informal, e sendo citado entre duas ou mais pessoas
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Os lideres de opinidao realizam suas influéncias através da comunicacao e
suas observacdes do cotidiano, sendo funcional principalmente para as pessoas que
estdo inseridas no mesmo meio (no mesmo ambiente) (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).
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Esses lideres de opinido podem ser Influenciadores digitais, sabem se
expressar bem em suas redes sociais, gerando conteudo e, por meio desse
conteudo eles conseguem impactar individuos e comunidades. Aos poucos as
pessoas passam a gostar desses influenciadores e confiar fortemente no que é dito
por eles, tornando-se leal e engajando bastante suas redes sociais (KOELLE, 2019).

Os especialistas em marketing, ao passar do tempo vem utilizando as
celebridades cada vez mais nas propagandas, usam celebridades de varias
culturas para conseguir atingir toda a populagao (HAWKINS; MOTHERSBAUGH,;
BEST, 2007).

Usar celebridades como fonte € muito eficiente por diversos motivos tais
como:

e Atencado: Elas conseguem atrair mais pessoas para ver suas propagandas, as
pessoas tendem a ser mais encantadas pelas propagandas que aparecem
celebridades;

e Atitude em relagdo a propaganda: Pela celebridade possuir uma certa
popularidade, normalmente esse publico tera uma atitude muito melhor em
relagdo a propaganda em que a celebridade aparece, com isso também ajuda a
melhorar a atitude do consumidor perante a marca que esta sendo endossada;

e Confianca: Mesmo as celebridades sendo pega por endossar esses produtos,
acabam criando uma identificagdo muito grande com o produto e confiabilidade,
que fazem seus seguidores ter uma maior confianga no produto;

e Pericia: Existem algumas celebridades que s&o consideradas pericia, sendo a
grande maioria musicos e esportistas;

e Aspectos aspiratorios: Os consumidores a maioria das vezes podem acabar se
identificando tanto com a celebridade que passa a copia-la, passando a comprar
produtos que sdo semelhantes ao que a celebridade usa;

e Transferéncia de significado: A maioria das vezes os consumidores tendem a
ligar o produto com algumas caracteristicas da celebridade ao produto que esta
sendo endossado, que acaba ligando aos seus desejos ou necessidades como
consumidor (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

As marcas que sao consideradas endossantes, tendem a ser as marcas
consideradas organizacionais, ou seja, elas possuem uma certa inovagao, lideranca
e também confiabilidade que s&o totalmente essenciais para o endosso. Os

endossos sao bastante poderosos, pois os endossadores desses produtos de
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alguma forma n&o estdo totalmente ligados a marca que endossam. O papel do

endossamento é dar confiabilidade e conseguir dar conteudo a oferta. Para assim

conseguir reduzir o risco de a empresa ser afetada pelo desempenho da marca que

esta sendo endossada (AAKER, 2007).

Ainda que o papel principal do endossante seja oferecer uma confiabilidade
ao produto, a marca quando é considerada forte, ela por si s6 pode acabar tendo um
impacto sobre a imagem da marca que esta sendo endossada e chegar até ter um
papel moderado como condutora (AAKER, 2007).

Quando um endossante é considerado forte, € muito visivel perceber que ele
estd em um estado elevado, tendo um papel grande como condutor quando se é
comparado com algum endossante sinalizado (AAKER, 2007).

O endossante tem um papel muito essencial como potencializador de marca
estratégico. Com isso existem varios itens a serem considerados que um
endossante deve possuir segundo Aaker (2007):

e Ser elegante (atraente);

e Possuir uma certa visibilidade ao publico, ou seja, ser conhecido;

e Ser atrativo e apreciado, pois isso acaba sendo repassado para marca que sera
endossada;

e Precisa ser sincero, pois o endossante muitas vezes pode estar passando para
seu publico a ideia de estar fazendo esse endossamento por dinheiro e
realmente n&o ter uma certa convicgao sobre o produto;

e Conseguir reforgar as metas da marca;

e Possuir um certo vinculo natural com a marca, sem ser for¢cado;

e Precisa possuir uma relagdo boa com a marca para essa relagao ser a longo
prazo;

e Um endossante que nao va acabar criando uma associagao negativa a marca;

e Precisa estar disponivel e possuir uma boa relagcéo de custo-beneficio.

2.1.5 CREDIBILIDADE DA FONTE

De acordo com Belch e Belch (2014) a credibilidade tem relagdo ao nivel de
conhecimento, habilidades ou experiéncias percebidas da fonte pelo receptor.

Existem duas dimensdes essenciais de credibilidade: expertise e confiabilidade. O
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termo fonte é usado para referenciar os individuos que estao envolvidos de forma
direta ou ndo na divulgacdo de uma comunicagcdo em marketing.

Deste modo, com base no conteudo tedrico retratado, a pesquisa busca
analisar se os influenciadores digitais sdo capazes de motivar o comportamento de

compra do consumidor.

2.1.6 ENVOLVIMENTO

O envolvimento é determinado pela importancia percebida do consumidor ou
seus interesses pessoais ao adquirir algum bem, consumir um produto e até mesmo
a disposicao de servigos, ideias e mercadorias. Quando esse envolvimento aumenta,
0s consumidores acabam tendo uma maior motivagao para assimilar, compreender e
conseguir informagdes importantes em relagdo a intengcdo de compra (MOWEN;
MINOR, 2003).

Existem quatro fatores a serem considerados quando deseja-se saber o grau
de envolvimento de um consumidor (MOWEN; MINOR, 2003), sendo eles: (1)
observar qual o tipo de produto que ira ser levado em consideracao, (2) saber as
propriedades das noticias que serdo transmitidas ao consumidor, (3) compreender o
cenario no qual o individuo esta operando, e (4) a personalidade do cliente. Ou seja,
quando o valor do produto ou servigo for mais caro, dificil comprar, é provavel que o
envolvimento do consumidor aumente a intengdo de compra.

Quanto mais for aumentando o seu nivel de envolvimento, os consumidores
passam a entender as informagdes com maior complexidade, junto com esse
processamento de informagdes encontra-se também um aumento coletivo do grau
de excitagdo com a compra pelo consumidor (MOWEN; MINOR, 2003).

Existem diversos fatores que podem acabar influenciando uma compra
impulsiva, como: as caracteristicas do produto, preco baixo, se ele € leve ou até
mesmo se é facil de ser armazenado. Além disso, tém também os fatores de
marketing, que podem ajudar a influenciar esta compra por impulso, através de uma
grande distribuicdo de publicidades em alguns pontos de venda, e na escolha de
uma o6tima localizagdo para a loja (LOUDON; BITTA, 1993).

Algumas caracteristicas socioecondmicas que estao relacionadas a taxa de
aumento de impulso, como: tamanho das contas de supermercados, quantidade de

produtos comprados, frequéncia de compras, auséncia de lista de compras e até



28

mesmo o tempo de anos de casados. O ponto principal para os profissionais de
marketing, € que ha uma grande variedade de decisbes sendo realizadas no
momento da compra (LOUDON; BITTA, 1993).

Portanto o que diz a respeito dos lojistas, as compras impulsivas podem ser
pragmaticas, ou seja, uma compra resultante da decisdo do comprador de consumir
ou comprar algo apos ter entrado na loja, ou talvez apenas ter ligado a televisédo e
realizar a comprar em casa (LOUDON; BITTA, 1993).

2.1.7 MUDANCA DE ATITUDE

A atitude esta relacionada a quantidade de apego e afeto sendo a favor ou
contra a um estimulo (MOWEN; MINOR, 2003). Pode ser a principal ideia ligada a
afeicdo ou ao comportamento com a reagcdo de aceitacdo ou rejeicdo. Esse
significado cita uma maneira muito importante em relagdo a atitude é também
fundamental para conhecer os principais papéis da atitude do consumidor, pode ser
aprendida de maneira sistematica (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). A atitude é o apego
afetivo em que os consumidores tém em relagdo ao produto e a crenga € ligada ao
conhecimento intelectual (MOWEN; MINOR, 2003).

E importante entender que embora a atitude acabe ocasionando um
comportamento, ela ndo € o sinbnimo do comportamento, com isso ela espelha uma
atitude, seja ela boa ou ruim (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Atitudes consideradas mais importantes, segundo o comportamento de
compras, sao as atitudes que se tém como obtencao da realizagdo de ter o contato
diretamente com o produto, também através de comunicagéo boca a boca ou até
mesmo ao ver uma propaganda nos meios como Internet e marketing direto
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

A mudancga das atitudes € um fato muito importante a ser considerado, pois
a atitude pode sim ser mudado, embora muitos consumidores costumam possuir
uma atitude muito firme. Essas mudancas de valores e confiabilidade, podera ser
influenciada pelas mudangas das proprias crengas do consumidor, que acaba sendo
muitas vezes complicadas de ser alteradas, mudangas nas caréncias pessoais, na

alteracao das caracteristicas e até mesmo nos aspectos ambientais como em casos
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de circunstancias financeiras e sociais e por fim mercadolégicas (SAMARA,;
MORSCH, 2005).

2.1.8 COMUNICAGAO BOCA A BOCA

A comunicagao boca a boca, nao precisa especificamente ser pessoalmente,
ela pode ocorrer de varias formas, através de ligacédo telefénica, e-mails e até
mesmo por bate papos online (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). Também afirma que a
comunicacado boca a boca a maioria das vezes é feita para orientar ou até mesmo
informar as pessoas sobre a variedade de marcas e ensinar varias outras maneiras
de como o produto pode ser manuseado.

Os especialistas em marketing estao ao passar do tempo mais confiantes de
que a comunicagdo boca a boca tem uma boa influéncia nas estratégias de
marketing e até mesmo em consumidores. O mercado esta cada vez mais saturado
de muitas marcas, e com isso acaba sendo dificil usar propagandas tradicionais, nas
televisdes, radio, jornal e revista, os consumidores acabam tendo certa incerteza se
realmente compra o produto ou ndo, e muitas vezes acabam indo procurar alguns
lideres de opinidao que fornecem um insights para o usuarios on-line, sendo entao
esse fator muito importante para as pesquisas e desenvolvimento (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). A comunicacdo boca a boca independe de ser
online ou n&o, mas neste trabalho ela esta voltada ao mundo digital na rede social
Instagram.

A interagao participativa das empresas nas midias sociais, segundo Vaz
(2008) e Torres (2010) pode criar um forte laco de relacionamento com seus
consumidores, sendo um importante meio de comunicagdo, divulgando as
campanhas, agdées promocionais e até mesmo feedbacks.

O relacionamento é a forma de interagao entre as partes no processo de
negociagdo, sendo também o ponto mais importante para um relacionamento
duradouro entre comprador-vendedor (DWYER, 1987). Ou seja, a interacdo € uma
acao que acontece entre individuos através de um processo de comunicagao
(WATZLAWICK; BEAVIN; JACKSON, 2000).

Segundo Cobra (2003) € de suma importancia o relacionamento entre as
partes. Portanto, o vendedor sempre deve estar atento ao tipo de cliente que ele

esta se relacionando em determinado momento, pois é de suma importancia, ele
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observar o perfil e formular qual seria a melhor estratégia para lidar com as
caracteristicas e reduzir as diferengas que podem vir acabar prejudicando a sua
interacdo com o cliente durante uma apresentacdo e isso é importante, porque
muitas vezes ele tera que se relacionar com mais pessoas que nao conhece do que
com pessoas ja conhecidas (CARVALHAL, 2006).

Midias sociais sado sites da internet criado para interagédo social e o
compartilhamento de informacgdes pessoais e até mesmo comerciais em varios
formatos, por pessoas, grupos de interesse comum e empresas, através das midias
sociais a empresa pode criar um lago de relacionamento com seu cliente e seu
mercado, e quanto mais longa for esse lago mais a empresa tém a ganhar (VAZ,
2008).

Na busca por informagdes, os consumidores sabem que a internet € uma
grande fonte de informagdes. Atualmente sdo postados diversas informacdes na
internet sobre produtos e servigos, que sao facilmente detectados no programa de
busca, cada vez mais informacbdes sdao compartilhadas pelas redes (TORRES,
2009).

As empresas precisam ficar atentas com o que os consumidores colocam em
suas redes sociais, pois é através desse espaco que eles utilizam para realizar
publicagbes, compartilhamentos, discutir sobre diversos assuntos e expressar suas
opinides, podendo se tornar um 6timo ambiente para troca de informagdes entre
empresa e consumidor (TORRES, 2009).

2.1.9 FIDELIZAGAO DOS CLIENTES

Na era pré-conectividade, a fidelidade era definida como uma retengéo, ou
seja, manté-los seus clientes fiéis a sua marca, para que eles continuem comprando,
ja na era atual da conectividade a fidelidade é definida como a disposicédo de
defender uma marca (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

O verdadeiro fundamento da fidelidade esta na satisfacdo do cliente. Clientes
bastante satisfeitos ou encantados, tendem a se tornar defensores fiéis de uma
empresa, sempre realizar suas compras no mesmo lugar e fazer um boca a boca
positivo (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

A relagdo entre a satisfacdo e a fidelidade, sdo divididas em trés zonas

principais, a zona de desergcao ela é encontrada nos niveis baixos de satisfacao,
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com isso trocaram de fornecedor, a ndo ser que os custos de troca sejam muito altos
ou que nao tenha nenhuma alternativa mais viavel. Clientes quando ndo estado
satisfeitos tendem a fazer o boca a boca negativo para o provedor de servigos. A
zona de indiferenga esta em nivel mediano de satisfagéo, nesse caso os clientes os
clientes estao dispostos a qualquer momento trocar de fornecedor se caso achar
alguma alternativa que lhe traga mais satisfacéo. A zona de afeigdo esta nos niveis
mais elevados de satisfagdo, sendo assim o nivel de fidelidade € muito grande, que
eles acabam ndo procurando mais prestadores de servigos diferentes. E esses
clientes elogiam a empresa em publico e fazem boca a boca positivo, chegando a
ser considerados apostolos da organizagdao (LOVELOCK; WIRTZ, 2006). O proximo
capitulo descreve a metodologia utilizada na pesquisa, empregando como
procedimento o survey, como instrumento de coleta de dados. A pesquisa foi

realizada no periodo de 24 de janeiro a 24 de setembro de 2020.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo sdo abordados os processos metodologicos utilizados para a
extracdo de informagdes para base da pesquisa, obtendo informagdes como a
natureza da pesquisa, instrumento de coleta de dados e publico-alvo.

A pesquisa utilizada para a coleta de dados neste trabalho tem sua natureza
aplicada, a pesquisa aplicada é aquela que tem como objetivo pesquisar hipoteses
para problemas concretos (MARGARIDA, 2010). A pesquisa aplicada também busca
solugdes para os problemas reais, com o objetivo de solucionar as exigéncias da
vida moderna (ANDRADE, 2010).

Quanto aos objetivos da pesquisa esta € uma pesquisa descritiva. A pesquisa
descritiva tem como objetivo, através de dados recolhidos, em forma de entrevistas
pessoais ou em grupos, conseguir descrever situagdes do mercado, relacionando e
confirmando hipoteses que foram levantadas no problema de pesquisa (SANTOS;
BARROS, 2007), pois este trabalho vai analisar o comportamento dos seguidores de
um influenciador digital.

Esta pesquisa também utilizou-se da abordagem quantitativa, que busca
quantificar os dados coletados, proporcionando uma melhor contextualizagcao e
compreensao do situado (MALHOTRA, 2012).

Através da pesquisa deste trabalho, foi empregado o procedimento survey
(questionario), para conseguir quantificar de modo correto a compreensao do
comportamento dos seguidores. O formulario possui também questées de multipla
escolha da ABEP (2018), que buscam avaliar a classe socioeconémica dos

entrevistados.

3.1 AMOSTRAGEM: CONCEPGAO E PROCEDIMENTOS

A amostragem empregada neste trabalho sera a ndo probabilistica, com a
amostragem por conveniéncia. A seguir sera apresentada a descricdo da

amostragem.
3.1.1 Escolha da técnica de amostragem

Neste trabalho sera aplicada a técnica de amostragem n&o probabilistica,

determinando ainda a variancia da expectativa, conforme define Malhotra (2012).
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3.1.2 Técnica de amostragem detalhada

A amostragem da pesquisa deste trabalho é a nao probabilistica, pois as
amostras nao probabilisticas podem oferecer boas suposicbes das caracteristicas
dos habitantes (MALHOTRA,2012). A coleta de dados sera realizada através de uma

pesquisa survey.

3.1.3 Definicao da populagao alvo

Definir a populagéo-alvo precisa-se determinar quem deve ou nao ser incluida
na amostra (MALHOTRA, 2012), neste trabalho a populagdo alvo engloba todos os
individuos que possuem conta na rede social Instagram e seguem algum tipo de
influenciador digital, independe de seguimento como: moda, games, comédia e
maquiagem. Tendo como estudo mais aprofundado as seguintes cidades

demonstradas na tabela a seguir:

Tabela 1- Total da populagao-alvo

PAIS TOTAL DA POPULAGCAO-ALVO
Brasil 190.732.694
Total 190.732.694 pessoas

Fonte: IBGE Censo Demografico (2019).

3.1.4 Definigao do arcabougo amostral

Malhotra (2012) determina que arcabougo amostral representa as
caracteristicas que correspondem a populacédo-alvo, sendo composta por um
conjunto de orientagdes que proporciona o reconhecimento dessa populagao.
Podendo ser observado na tabela 2, segundo o Censo Demografico do IBGE (2010),

o total do arcabougo amostral com pessoas de 14 anos até 35 anos
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Tabela 2 - Total do arcabougo amostral

PAIS TOTAL DA POPULACAO-ALVO
Brasil 16.641.818
Total 16.641.818 pessoas

Fonte: IBGE Censo Demografico (2010).

3.1.5 Determinacao do tamanho da amostra

De acordo com Malhotra (2012) na pesquisa descritiva, o tamanho da
amostra necessita ser maior, pois sdo complexas, a amostra tem relacdo com a
quantidade de elementos que sera usado incluidos no estudo podendo envolver
varias consideracdes de ordem quantitativa e qualitativa. Considerando um universo
de 5.000.000 a 10.000.000 pessoas, tém se como erro inferencial 10%, com um

nivel de confianga de 95%, sendo essencial uma amostra de 97 respondentes.

3.1.6 Execucao do tamanho da amostra

Malhotra (2012), afirma que a execugado do procedimento de amostragem
exige uma particularizagao detalhada de como sera executada as decisdes sobre os
cidadaos, arcabougo amostral, unidade amostral, técnica de amostragem e tamanho
da amostra, essas informagdes precisam ser detalhadas e também estar
disponibilizada para qualquer decisdo da construgdo da amostragem. Com o
universo de 16.641.818 pessoas, com erro amostral de 10% e nivel de confianga de

95%, obteve-se 103 questionarios validos.

3.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Foram utilizadas 67 questdes no instrumento de coleta de dados, sendo elas
divididas por constructo, 8 delas sao referentes ao construto de Influéncia na atitude
do consumidor, 5 referem-se ao constructo do Boca a boca positivo nas redes
sociais, 20 delas referem-se ao construto do Endossamento, 5 referem-se a teoria

da Confianga, 4 estdo ligadas a Compra Impulsiva, 3 questbes de atividade de
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marketing de Midia Social, 4 sobre interagbes nas midias sociais, compartiihamento,
moda e por fim 4 sobre Fidelizacdo. O Quadro 1 destaca as teorias utilizadas na
pesquisa, o tipo e o numero das questdes referentes a cada um, e seus respectivos

autores.

Quadro 1 - Quadro de questdes

Teoria

Tipo

Questio

Autor e ano

Influéncia na
Atitude do
consumidor

Escala Likert (7
pontos)

2,3,4,5,6,7,8,9

Correia (2016)

Boca a boca

Escala Likert (7
pontos)

10,11,12,13,14

Tubenchlak; Faveri; Zanini e
Goldszmidt (2015 apud SUN et

al., 2006)

Escala Likert (7

15,16,17,18,19,20,21,

Schirhaus (2009)

Endossamento 22,23,24,25,26,27,28,
pontos) 29,30,31,32,33,34
. 35,36,37,38,39 Casalo et al. (2011 adaptado
Confianga Escala Likert (7 por Araujo, Echternacht, Nobre,

pontos) 2016)

. 40,41,42,43 Zhao et al. 2019 (adaptado de
Compra Impulsiva Escalgnlgél;e)rt Y Mattila; Wirtz, 2008; Mohan et
P al., 2013)
ma?lz:a\;li(rj\adde: r(:?dia Escala Likert (5 44,45,46 Khan; Yang; Shafi e Yang
g pontos) (2019)
social
Inter?gées Escala Likert (5 47,49,48,50, Khan; Yang; Shafi e Yang
constroem pontos) (2019)
perguntas
Comptartilhar Escala Likert (5 51,52,53,54 Khan; Yang; Shafi e Yang
constroem pontos) (2019)
perguntas
A moda constroem | Escala Likert (5 Khan; Yang; Shafi e Yang
perguntas pontos) 55 56.57 58 (2019)
Fidelizagao dos Escala Likert (5 Khan; Yang; Shafi e Yang
clientes pontos) 59 60.61 62 (2019)
Dados
Demograficos Grade 63,64,65 ABEP (2018)

Fonte: autora (2020).

3.3 VARIAVEIS DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A pesquisa iniciou-se com uma pergunta filtro, para selecionar os

respondentes que se encaixam nesta pesquisa como mostra o quadro 2 abaixo:

Quadro 2 - Pergunta filtro para selegao de respondentes

Vocé segue algum Influenciador digital?




Vocé assiste stories de algum influenciador digital?

Fonte: autora (2020).

3.3.1 Influéncia na atitude do consumidor
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Para mensurar a Influéncia na atitude do consumidor, foram adaptadas as oito

afirmativas (CORREIA, 2016), presentes no quadro 2, explorando a influéncia que os

individuos possuem uns sobre os outros e a possibilidade de o influenciador motivar

seus usuarios a consumir os produtos que ele consome:

Quadro 3- Escala da teoria da influéncia na atitude do consumidor

Legenda Item/Variavel Adaptacao cultural N°
Eu uso o Youtube para pesquisar Eu uso o Instagram para pesquisar
produtos avaliados antes de fazer produtos avaliados pelo digital influencer

INF_01 uma compra antes de fazer uma compra. 57
Vocé considera os Vlogs como fonte | Eu considero os influenciadores digitais
INF_02 de informacgao sobre produtos como fonte de informagées sobre produtos. | 17
Sinto — me influenciado pela opinido | Sinto — me influenciado pela opinido dos
dos usuarios do Youtube com uma |usuarios do Instagram com uma grande
INF_03 grande quantidade de assinantes |quantidade de seguidores. 3
Tendo a comprar os produtos Tendo a comprar os produtos comentados
comentados nos canais de Youtube pelos influenciadores digitais que mais
INF_04 que mais gosto gosto 58
Com que frequéncia sente-se Com que frequéncia sente-se confiante em
confiante em adquirir um produto adquirir um produto indicados pelos
INF_05 indicados em canais do Youtube influenciadores digitais 50
Tendo a decidir comprar um produto | Tendo a decidir comprar um produto que
que tenha sido bem avaliado e tenha sido bem avaliado e indicado pelos
INF_06 indicado nos canais de Youtube influenciadores digitais 10
Com que frequéncia vocé acessa o Com que frequéncia vocé acessa o
INF_07 YouTube Instagram 42
Com que frequéncia vocé comenta Com que frequéncia vocé comenta nas
INF_08 em canais do YouTube publicidades feita pelos influenciadores 9

Fonte: Correia (2016).

3.3.2 Boca a boca positivo nas redes sociais

O constructo do Boca a boca positivo nas redes sociais, possui cinco variaveis,

relacionadas ao boca a boca nas redes sociais, variando entre o usuario receber

uma opinido de outro individuo sobre uma marca ou produto, até o mesmo praticar

boca a boca sobre essas marcas em suas redes sociais.
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Legenda

Item/Variavel

Adaptacao cultural

NO

BOC_01

Nas redes sociais eu gosto de ler paginas
ou publicagbes com conteudos relevantes
e/ou interessantes sobre meus produtos,
marcas, servigos ou empresas favoritas.

No Instagram eu gosto de ler paginas ou
publicagdes com conteudos relevantes
e/ou interessantes sobre meus produtos,
marcas, servigos ou empresas favoritas.

35

BOC_02

Nas redes sociais, eu gosto de
compartilhar as publicagbes positivas
com conteudos relevantes e/ou
interessantes sobre meus produtos,
marcas, servigos ou empresas favoritas.

No Instagram, eu gosto de compartilhar
as publicagbes positivas com conteudos
relevantes e/ou interessantes sobre meus
produtos, marcas, servigos ou empresas
favoritas.
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BOC_03

Quando eu recebo opinides sobre ou
comentarios positivos, relevantes e/ou
interessantes sobre um produto, marca
ou empresa de que eu gosto ou admiro,

eu costumo compartilhar com meus

outros contatos.

Quando eu recebo opinides sobre ou
comentarios positivos, relevantes e/ou
interessantes sobre um produto, marca ou
empresa de que eu gosto ou admiro, eu
costumo compartilhar com meus contatos.

40

BOC_04

Em geral, gosto de publicar nas redes
sociais informagdes ou opinides positivas,
interessantes e/ou relevantes sobre
produtos, marcas, servicos ou empresas
de que eu gosto, admiro ou me identifico.

Em geral, gosto de publicar no Instagram
informacgdes ou opinides positivas,
interessantes e/ou relevantes sobre

produtos, marcas, servicos ou empresas

de que eu gosto, admiro ou me identifico.

45

BOC_05

Quando estou extremamente satisfeito
com um produto, marca, servigo ou
empresa, eu gosto de publicar nas redes
sociais conteudo positivo, interessante
e/ou relevante para meus contatos.

Quando estou extremamente satisfeito
com um produto, marca, servigo ou
empresa, eu gosto de publicar no
Instagram conteudo positivo, interessante
e/ou relevante para meus contatos.

55

Fonte: Tubenchlak, Faveri, Zanini e Goldszmidt (2015 apud SUN et al., 2006)

3.3.3 Endossamento

O constructo de endossamento possui vinte variaveis que buscam analisar se

o endossamento realizado pelos influenciadores faz com que os seus seguidores

tomem uma atitude de imediato ao vé-lo endossando uma marca, produto ou

servico.

Quadro 5- Escala da teoria do endossamento

Legenda Item/Variavel Adaptacao cultural N°
Eu costumo comprar produtos Eu costumo comprar produtos
anunciados por Youtubers e que os anunciados pelos influenciadores digitais
meus amigos ou as pessoas do meu |e que os meus amigos ou as pessoas do

END_01 [convivio utilizam meu convivio utilizam 23
O Youtuber que anuncia varios O Instagram que anuncia varios produtos
produtos n&o constréi uma imagem nao constréi uma imagem positiva a
positiva a nenhum deles, pois nao nenhum deles, pois ndo transmite

END_02 [transmite confianca confianga 34
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O risco de associar um Youtuber a
uma marca € alto, pois nao é possivel
controlar suas atitudes fora da

O risco de associar um influenciador
digital a uma marca ¢é alto, pois nido é
possivel controlar suas atitudes fora da

END_03 [propaganda propaganda 59
Acredito que um Youtuber representa |Acredito que um influenciador digital
melhor um produto quando possui representa melhor um produto quando
caracteristicas culturais semelhantes |possui caracteristicas culturais
END_04 [as do produto semelhantes as do produto 60
Compro apenas produtos quando sei [Compro apenas produtos quando sei
que o Youtuber realmente consome o |que o influenciador digital realmente 27
END_05 [que anuncia consome O que anuncia
Acredito que um Youtuber ao fazer Acredito que um influenciador digital ao
propaganda empresta sua fazer propaganda de um produto
END_06 [honestidade ao produto empresta a sua honestidade ao produto 15
Em um comercial/propaganda, quanto |Em um comercial/propaganda, quanto
mais atraente for a celebridade mais [mais atraente for a celebridade mais
END_07 |atraente o produto se torna para mim |atraente o produto se torna para mim 29
Quandoteu VeJo varios telnuncnos ao Quando eu vejo varios anuncios ao
cl?:tr;%a%nggzszzg:go:nghamam mesmo tempo, os que tém influenciador 62
END_08 |mais a minha atencéo digital chamam mais a minha atenc¢ao.
Adquiro produtos de marca Adquiro produtos de marca tradicionais,
tradicionais, pois sou indiferente aos |pois sou indiferente aos apelos feito pelo
apelos feito por celebridades em influenciador digital em
END_09 |comerciais/propagandas comerciais/propagandas 11
Egl:bcrri?igg(;/qgitﬂ?:r vende melhor Eu acredito que um influenciador digital
/y duto d vende melhor uma marca/produto do que
Egnn?eTC?;ﬁa r%roa ua% dao S#er;rr; do sem um comercial/propaganda engragado 39
propag grag sem a presenga de um influenciador
a presenca de uma digital
END_10 (celebridade/youtuber
Adquiro produtos anunciados por Adquiro produtos anunciados por
celebridades/youtuber para elevar o influenciadores digitais para elevar o o5
meu status diante das pessoas do meu status diante das pessoas do meu
END_11 [meu convivio convivio
Um produto é mais lembrado por mim |Um produto é mais lembrado por mim
quando é anunciado desde o seu quando é anunciado desde o seu 32
END_12 (langamento por uma celebridade langamento por um influenciador digital.
O comportamento polémico das O comportamento polémico de um
celebridades/youtubers pode influenciador digital pode influenciar 18
influenciar negativamente na escolha [negativamente na escolha que fago de
END_13 [que fago de um produto um produto
Os comerciais que exploram Os comerciais que exploram
caracteristicas culturais de pessoas caracteristicas culturais de pessoas 8
famosas me transmitem uma imagem |famosas me transmitem uma imagem
END_14 (boa boa
Eu fico mais convencido quando a Eu fico mais convencido quando o
celebridade/youtuber que anuncia o influenciador digital que anuncia o 30
produto tem caracteristicas que produto tem caracteristicas que
END_15 [combinam com o produto combinam com o produto
Eu acredito que uma Eu acredito que um influenciador digital
celebridade/youtuber com com credibilidade, ao anunciar uma 48
credibilidade, ao anunciar uma marca |marca pode recuperar a imagem da
END_16 [pode recuperar a imagem da empresa |empresa
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As pessoas famosas me induzem ao  |O influenciador digital me induz ao

consumo, pois atraem minha atengdo |consumo, pois atraem minha atengao 33
END_17 |para o produto que anunciam para o produto que anunciam

Me sinto mais estimulado a comprar  |Me sinto mais estimulado a comprar

quando vejo produtos anunciados por |quando vejo produtos anunciados por 43
END_18 [celebridade/youtubers influenciadores digitais

Produtos anunciados repetidamente  |Produtos anunciados repetidamente sao
sao mais marcantes do que os mais marcantes do que os anunciados 64
END_19 |anunciados por celebridades/youtuber |por influenciadores digitais

O uso de celebridade/youtuber em O uso de influenciadores digitais em
anuncios faz com que eu tenha mais |anuncios faz com que eu tenha mais 59
simpatia com o produto ou marca que |simpatia com o produto ou marca que

END_20 [esta sendo anunciado estd sendo anunciado.

Fonte: Schirhaus (2009).

3.3.4 Confianga

O constructo de confianga envolve cinco variaveis com o intuito de analisar se
as informacbes oferecidas pelas redes sociais que serdo analisadas sé&o

consideradas sinceras e honestas ao olhar do usuario.

Quadro 6- Escala da teoria da confianca

Legenda Item/Variavel Adaptagao cultural N°
Eu acho que as informacgodes Eu acho que as informagdes oferecidas pelos
oferecidas neste site sdo sinceras e |influenciadores digitais sao sinceras e

CON_01 [honestas. honestas. 49
Este site é caracterizado pela Os influenciadores digitais sdo caracterizados
franqueza e clareza dos servigos pela franqueza e clareza das informagdes

CON_02 |que ele oferece para o consumidor. |que eles oferecem para os seus seguidores. 65
Eu acho que este site se preocupa |Eu acho que o influenciador digital se
com os interesses presentes e preocupa com os interesses presentes e

CON_03 |[futuros de seus usuarios. futuros de seus seguidores. 41
Eu acho que este site possui as Eu acho que o influenciador digital possui as
ferramentas necessarias para ferramentas necessarias para realizar seu

CON_04 |realizar seu trabalho. trabalho. 20
Eu acho que este site tem
experiéncia suficiente na Eu acho que os influenciadores digitais tém
comercializagédo dos produtos e experiéncia suficiente na divulgagao dos

CON_05 |[servigos que ele oferece. produtos e servigos que ele divulga. 16

Fonte: Casal¢ et al. (2011 adaptado de ARAUJO; ECHTERNACHT; NOBRE, 2016)
3.3.5 Compra Impulsiva
O constructo de compra impulsiva envolve quatro variaveis com o intuito de

conseguir analisar se o seguidor é uma pessoa que tende a comprar sempre por

impulso, gastando mais do que foi planejado.




Quadro 7 — Escala de compra impulsiva
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Legenda Item/Variavel Adaptagao cultural N°
| bought more than | had planned

DCI_01 |to buy. Comprei mais do que planejava comprar. 26
| spent lots of money on unplanned |Gastei muito dinheiro em mercadorias nao

DCI_02 (goods. planejadas. 2
| ended up spending more money |Acabei gastando mais dinheiro do que pretendia

DCI_03 [than | originally set out to spend. gastar. 67
unplanned goods took up a great  [Mercadorias ndo planejadas ocuparam uma
proportion of the total goods | grande proporc¢éo do total de mercadorias que

DCI_04 |purchased . comprei. 36

Fonte: Zhao et al., 2019 (adaptado de MATTILA; WIRTZ, 2008; MOHAN et al., 2013).

3.3.6 Atividades de Marketing de Midia Social

O constructo de atividades de Marketing de midia social envolve quatro

variaveis com o intuito de conseguir analisar se a marca que foi divulgada pelo digital

influencer, possui um grande engajamento em seu perfil no Instagram e se isso

acaba trazendo os seguidores para mais perto dessa marca.

Quadro 8- Escala de atividades de Marketing de midia social

Legenda Item/Variavel Adaptacgao cultural N°
A marca de vestuario X que eu A marca do produto comprado (que adquiri
segui possui mais "curtidas e por indicagao do digital influencer) possui mais| 51
MMD_01 [seguidores" nas midias sociais. "curtidas e seguidores" no Instagram
Mais "curtidas e seguidores" me Mais "curtidas e seguidores" no Instagram me
influenciam a ingressar na marca |influenciam a comprar a marca divulgado pelo | 46
MMD_02 ([de roupas X nas midias sociais. digital influencer
Mais 'curtidas e seguidores' Mais 'curtidas e seguidores' me proporcionam
inscritos 'me proporcionam uma uma memoria notavel sobre a marca do 31
memoria notavel sobre a marca de |produto comprado pela indicagao do digital
MMD_03 [roupas X. influencer.

Fonte: Khan, Yang, Shafi e Yang (2019)

3.3.7 Interagoes constroem perguntas

O constructo de interagdo constréi perguntas que envolvem quatro variaveis

com o intuito de conseguir analisar se na rede social Instagram da marca divulgada

ou até mesmo a do influenciador consegue ter uma grande interacdo sobre o

produto/marca que foi divulgada.
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Quadro 9- Escala de interagcdo constroem perguntas

Legenda Item/Variavel Adaptacao cultural N°
Entrarei nas midias sociais da Entrei no Instagram da marca do produto
marca de roupas X, onde é possivel [comprado por indicagao do digital influencer 14
uma discussao e troca de opinides |onde é possivel uma discussao e troca de
ICT_01 |(conversa mutua). opinides (conversa mutua).
Entrarei nas midias sociais da Entrei no Instagram da marca do produto
marca de roupas X, onde a troca de [comprado por indicagao do digital influencer, 44
ICT_02 |opinides é facil. onde a troca de opinides é facil.
A plataforma de midia social da A plataforma do Instagram do produto
marca X vestuario permite o comprado por indica¢ao do digital influencer 53
compartilhamento de informagbes |permite o compartilhamento de informacdes
ICT_03 |com outras pessoas. com outras pessoas.
Mais e comentarios positivos sobre |Mais comentarios positivos sobre a marca do
a marca de vestuario X me produto comprado por indicagédo do digital 6
permitem identificar facilmente a influencer me permitem identificar facilmente
ICT_04 |marca X. a marca do produto.

Fonte: Khan, Yang, Shafi e Yang (2019)

3.3.8 Compartilhar constréi perguntas

O constructo de compartilhar constroem perguntas que envolvem quatro
variaveis com o intuito de conseguir analisar se a marca que foi divulgada pelo

influenciador possui uma boa popularidade em suas publicagdes.

Quadro 10- Escala de compartilhar constréi perguntas

Legenda Item/Variavel Adaptagao cultural N°

A marca de vestuario X que eu segui |A marca do produto comprado por

tem mais posts / tweets nas midias indicagao do influencer que eu segui tem 24
CCP_01 [sociais. mais publicagdes no Instagram

Mais postagens / tweets sobre a Mais publicagdes sobre a marca do

marca de vestuario X permitem produto comprado permitem identificar 12
CCP_02 |[identificar facilmente a marca X. facilmente a marca.

A marca de vestuario X que eu segui |A marca do produto comprado que eu

tem mais links de / para outras midias |segui tem mais links para outras midias 47
CCP_03 ([sociais. sociais.

Mais links de / para outras midias Mais links para outras midias sociais 19

sociais sobre a marca de vestuario X |sobre a marca do produto comprado
CCP_04 [aumentam sua popularidade. aumentam sua popularidade.

Fonte: Khan, Yang, Shafi e Yang (2019)

3.3.9 A moda constréi perguntas

O constructo da Moda constréi perguntas envolve 4 variaveis que tém como

intuito avaliar se a marca divulgada possui uma 6tima rede de informagédo em torno




42

de suas publicidades e se com essa divulgacado do influenciador acaba deixando

claro o que a marca realmente é.

Quadro 11- Escala de moda constréi perguntas

Legenda Item/Variavel Adaptacao cultural N°
A marca de vestuario que segui A marca do produto comprado por indicagao
possui as informagdes mais do digital influencer que segui possui as

MCP_01 |recentes nas midias sociais. informagdes mais recentes no Instagram 21
As informagdes mais recentes As informagdes mais recentes sobre a marca
sobre a marca de vestuario X do produto comprado por indicagao do digital
permitem identificar facilmente a influencer permitem identificar facilmente a

MCP_02 |marca X. marca. 63
A marca de vestuario que segui A marca do produto comprado que segui
possuia informagdes de tendéncias |possuia informagdes de tendéncias nas

MCP_03 |nas midias sociais. midias sociais. 56
Informagdes mais modernas sobre
a marca de vestuario X me Informagdes mais modernas sobre a marca
permitem identificar a marca X do produto comprado me permitem identificar

MCP_04 |facilmente. a marca facilmente. 5

Fonte: Khan, Yang, Shafi e Yang (2019)

3.4 Fidelizagao dos clientes

O constructo de Fidelizag&do dos clientes possui 4 variaveis com o objetivo de
saber se essas marcas que estdo sendo divulgadas pelo digital influencer acaba
fazendo com que os clientes tenham uma certa fidelidade a ela, seja visitando a rede

social todos os dias ou divulgando ela através do boca a boca para outras pessoas.

Quadro 12- Escala de fidelizagédo dos clientes

Legenda Item/Variavel Adaptagao cultural N°
Vou sugerir a marca de vestuario X
para outras pessoas nas midias Vou sugerir o influenciador digital para

FDC_01 ([sociais. outras pessoas nas midias sociais. 4

Visitarei regularmente a marca de |Visitarei regularmente o influenciador digital
FDC_02 |vestuario X nas midias sociais. nas midias sociais 28

A marca de vestuario X sera minha |As indicagbes do influenciador digital sdo a
primeira escolha em comparacgao minha primeira escolha em comparacéao

FDC_03 |com outras. com as outras 13
Estou satisfeito com a marca de Estou satisfeito com as indicagdes do
FDC_04 [vestuario X a cada visita. influenciador digital 22

Fonte: Khan, Yang, Shafi e Yang (2019)
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3.4.1 Dados demograficos e perfil s6cio econdémico

Para conseguir mensurar a classe econbémica e o poder de compra dos
entrevistados, foi utilizado como avaliacdo a Classificagdo Econdmica Brasil, que foi
realizada pela Associagao Brasileira de Empresas de Pesquisas — ABEP (2018),
proporcionando uma maneira de mensurar as classes econdémicas dos individuos
por meio de um sistema de pontuagéo, através a posse de seus bens e o grau de

escolaridade.

Quadro 13 - Variaveis

Quantos itens vocé possui em sua casa?
Item 0 1 2 3 40u+
Banheiros 0 3 7 10 14
Empregados domésticos 0 3 7 10 13
Automoveis 0 3 5 8 11
Microcomputador 0 3 6 8 11
Lava louga 0 3 6 6 6
Geladeira 0 2 3 5 5
Freezer 0 2 4 6 6
Lava roupa 0 2 4 6 6
DVD 0 1 3 4 6
Micro-ondas 0 2 4 4 4
Motocicleta 0 1 3 3 3
Secadora roupa 0 2 2 2 2

Fonte: ABEP (2018).

Para mensurar os dados da escolaridade dos respondentes foi empregado os itens

do quadro 14

Quadro 14 - Dados sobre escolaridade

Qual o nivel de escolaridade do Chefe da Familia?

Analfabeto / Fundamental | incompleto 0

Fundamental | completo/ Fundamental Il incompleto 1

Fundamental Il completo / Médio incompleto 2
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Médio completo / Superior incompleto 4

Superior completo 7
Fonte: ABEP (2018).

Para mensurar os dados da residéncia do respondente foi empregado os itens do

quadro 15:
Quadro 15 - Dados da residéncia

Servigos publicos Nao Sim
Na sua casa vocé possui agua encanada? 0 4
A sua casa fica em uma rua pavimentada? 0 2

Fonte: ABEP (2018).

3.5 PODER DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Segundo os dados divulgados pela ABEP (2018), somam-se os pontos dos
itens respondidos pelo respondente e com os resultados, € possivel analisar as

classes sociais do respondente, conforme apresentado na tabela abaixo.

Tabela 3 - Resultado ABEP

Classe Pontos

A 45-100
B1 38-44
B2 29-37
C1 23-28
C2 17-22
D-E 0-16

Fonte: ABEP (2018).
3.6 TRATAMENTO DOS DADOS DA PESQUISA

Os dados da pesquisa foram tratados através do programa de planilha, do
Excel (pacote office), para a realizagdo das somas dos itens das escalas, eles foram
agrupados e calculados a média, porcentagem da escala empregada para assim
conseguir medir a teoria, mostrando se o consumidor foi favoravel ou ndo em

relacdo a cada escala que foi utilizada.
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3.7 PRE-TESTE

Apods a confecgao do formulario de coleta de dados a pesquisa foi enviada a
10 respondentes para identificar possiveis falhas no questionario, para depois no

final o questionario ser liberado para os demais.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Nesta pesquisa foram analisados os dados obtidos através de um
questionario que foi aplicado do dia 24/01/2020 até o dia 24/09/2020, sendo
analisado as teorias estudadas ao decorrer do trabalho, obtendo um total de 103

questionarios validos.

4.1 PERGUNTA FILTRO

O questionario possui a seguinte pergunta filtro: “Vocé segue algum
influenciador digital sim ou nao?”. A pergunta filtro procurou identificar se os
respondentes seguem algum influenciador digital e se caso eles ndo seguissem é

redirecionado para o fim da pesquisa.
Grafico 1: Contagem da pergunta filtro

MN&o

Sim
95 5%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020).

4.2 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Conforme o gréfico 2, o género dos entrevistados é de 66% do sexo feminino

e de 34% do sexo masculino.
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Grafico 2: Percentual por género de Grafico 3: Percentual por faixa etaria.
entrevistados.

2531 ANDS

Masculino

25.28 ANOS 16-20 ANOS

Femining

21-24 ANOS

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020) Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Os dados da pesquisa correspondente a faixa etaria, conforme mostrado no
grafico 3, pode-se perceber que o publico entrevistado é composto por 35,3% de 16
até 20 anos, 32,4 % de 21 até 24 anos, 28,4 % de 25 até 28 anos, e 3,9% de 29 até
31 anos. Nao ha porcentagem de entrevistados com idade acima de 31 anos de
idade.

Grafico 4: Percentual por grau de instrugao.
Analfabeto / Fundamental | incom...

i:dn&amental Il completo / Médioi.. _— 4

Fundamental | completo / Fundam

Meédio completa / Superiar incomp.

Superior completo

37.9%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

No gréfico 4, é referente a escolaridade dos respondentes, 46,6% possui
ensino médio completo ou superior incompleto, 37,9% possui o superior completo,

4,9% tém o fundamental | completo e fundamental Il incompleto, 7,8% tém o
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fundamental || completo ou médio incompleto e 2,9% sao analfabeto e fundamental |

incompleto.

Grafico 5: Percentual da classe social.

G2

B1

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Conforme apresentado no grafico 5, pode-se observar que a classe
predominante dos entrevistados é a B2 com 36,5%, enquanto a classe C1 possui
23,1%, a classe B1 com 19,2% e a classe A apresentou 19,2% e a C2 possui 1,9%

dos entrevistados.

4.3 ANALISE DA TEORIA DE INFLUENCIA NA ATITUDE DO CONSUMIDOR

Para Engel, Blackwell e Miniard (2005), as atitudes estao diretamente ligadas
aos gostos e repulsas dos consumidores, ou seja, ao que eles gostam ou néao
gostam. Correspondendo a resisténcia as avaliagdbes sendo favoraveis ou nao
favoraveis, emocdes e tendéncia de avaliacdo a algum objeto ou ideia, ao longo do
tempo. Conseguir conservar uma atitude do consumidor favoravel em relagdo a
algum produto € indispensavel para assim conseguir manter uma intengdo de

compra util.
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Tabela 4: Escala da teoria de influéncia na atitude do consumidor

MEDIA
VARIAVEIS ANALISADAS

Eu uso o Instagram para pesquisar produtos avaliados pelo digital 83 .08%
influencer antes de fazer uma compra. e

Eu considero os influenciadores digitais como fonte de informagdes sobre 78 64%
produtos. ’

Sinto — me influenciado pela opinido dos usuarios do Instagram com uma 79 20%
grande quantidade de seguidores. en e
Tendo a comprar os produtos comentados pelos influenciadores digitais 86 27%
que mais gosto enre
Com que frequéncia se sente confiante em adquirir um produto indicados 85 44%
pelos influenciadores digitais ’

Tendo a decidir comprar um produto que tenha sido bem avaliado e 83.63%
indicado pelos influenciadores digitais e
Com que frequéncia vocé acessa o Instagram 80,44%
Com que frequéncia vocé comenta nas publicidades feita pelos 61 30%
influenciadores e
Média geral 82,14%

Fonte: dados da pesquisa (2021).

A primeira variavel busca compreender se os respondentes usa o Instagram
para pesquisar produtos avaliados pelos digitais influencers antes de realizarem uma
compra, pode-se perceber que 83,08% dos entrevistados buscam informacdes sobre
produtos avaliados pelo digital influencer, que ele considera uma fonte de
informagé&o segura, antes de concluir uma compra.

De acordo com os resultados obtidos mostra que o digital influencer, ele é
considerado uma grande fonte de informagéo para o consumidor e que eles tendem
a comprar os produtos divulgados pelos influenciadores que ele gosta como
podemos ver na quarta variavel que mostra que 86,27% dos respondentes tendem a
comprar produtos comentados pelos influenciadores, é apontado na quinta variavel
que 85,44% dos respondentes se sente confiante a adquirir produtos indicado pelos
influenciadores.

Sendo assim conclui-se que eles vao atras do digital influencer na rede social
Instagram, pois gostam deles e sentem confianga neles, por isso acabam indo atras
deles antes de realmente comprar um produto. Com isso € importante as empresas

comegarem a investir na comunicagao através da rede social como o Instagram e
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assim contratar um digital influencer para endossar seu produto ou marca, sendo
assim, a empresa consegue fazer com que o influenciador digital que é um
endossador, consegue mudar a atitude de seus seguidores em relagdo a compra do

produto da marca.

4.4 ANALISE DA TEORIA BOCA A BOCA POSITIVO NAS REDES SOCIAIS

Segundo Solomon (2011) o boca a boca é a troca de informagao de pessoa
para pessoa sobre determinado produto ou servigo. Essas informagdes tendem a ser
mais confiaveis quando sdo passadas através de pessoas que se conhecem do que

as informacgdes que tendemos a receber por meio de canais de marketing formais.

Tabela 5: Escala da teoria de boca a boca positivo nas redes sociais

MEDIA
VARIAVEIS ANALISADAS

No Instagram eu gosto de ler paginas ou publicagdes com conteudos
relevantes e/ou interessantes sobre meus produtos, marcas, servigos ou 83,91%
empresas favoritas.

No Instagram, eu gosto de compartilhar as publica¢des positivas com
conteudos relevantes e/ou interessantes sobre meus produtos, marcas, 85,30%
servigos ou empresas favoritas.

Quando eu recebo opinides sobre ou comentarios positivos, relevantes e/ou
interessantes sobre um produto, marca ou empresa de que eu gosto ou 84,47%
admiro, eu costumo compartilhar com meus outros contatos.

Em geral, gosto de publicar no Instagram informagdes ou opinides
positivas, interessantes e/ou relevantes sobre produtos, marcas, servigos 78,64%
ou empresas de que eu gosto, admiro ou me identifico.

Quando estou extremamente satisfeito com um produto, marca, servigo ou

empresa, eu gosto de publicar no Instagram conteudo positivo, interessante 85,02%
e/ou relevante para meus contatos.
Média geral 83,46%

Fonte: dados da pesquisa (2021).

De acordo com os dados obtidos na analise da escala da teoria de boca a
boca positivo nas redes sociais, observa-se que na primeira variavel que busca
entender se o respondente usa o Instagram para procurar paginas e publicagcbes
com conteudos relevantes de seu interesse sobre produtos, marcas, servicos ou
empresas favoritas, resultou em 83,91% de média, a segunda variavel que busca

entender se eles compartilham as publicagdes positivas com conteudos relevantes
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ou interessantes sobre produtos, marcas e servicos de empresas favoritas, resultou
em 85,30% e na média de 85,02% dos respondentes da quinta variavel quando
estdo extremamente satisfeito com um produto, marca, servico ou empresa, gosta
de publicar conteudo positivo sobre ela para seus contatos.

Sendo assim, pode-se perceber que quando o consumidor esta bastante
satisfeito com a compra realizada, ele tende a fazer um boca a boca positivo sobre a
empresa, 0 que acaba ajudando a acelerar o processo de compra de outros
usuarios, como de amigos, familiares ou até mesmo conhecidos e acaba fazendo

com que a decisdo de compra deles seja feita mais rapidamente.

4.5 ANALISE DA TEORIA DE ENDOSSAMENTO

Aaker (2007), considera as marcas que possuem uma certa inovagao,
lideranca e confiabilidade, como marcas endossantes, sendo totalmente essencial
para os endossos. O objetivo do endossamento é dar confiabilidade e conseguir dar
conteudo ao produto, pois assim ira conseguir diminuir o risco da empresa ser
afetada pelo desempenho da marca. Por esse motivo os especialista em marketing
vem utilizando de celebridades ou até mesmo influenciadores digitais para conseguir
atingir toda populacdo, pois esses influenciadores e as celebridades costumam
passar muita confianga e chama bastante atengdo do publico (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Tabela 6: Escala da teoria de endossamento

MEDIA
VARIAVEIS ANALISADAS
Eu costumo comprar produtos anunciados pelos influenciadores digitais e que 82 80%
0S meus amigos ou as pessoas do meu convivio utilizam ORI
O Instagram que anuncia varios produtos nao constréi uma imagem positiva a 77 399
, (o]
nenhum deles, pois ndo transmite confianca
O risco de associar um influenciador digital a uma marca ¢ alto, pois néo é 84 889%
, (]
possivel controlar suas atitudes fora da propaganda
Acredito que um influenciador digital representa melhor um produto quando
. - . . 87,38%
possui caracteristicas culturais semelhantes as do produto
Compro apenas produtos quando sei que o influenciador digital realmente 85.85%
consome 0 que anuncia ou e
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Acredito que um influenciador digital ao fazer propaganda de um produto

. 81,28%
empresta a sua honestidade ao produto
Em um comercial/propaganda, quanto mais atraente for a celebridade mais 74 349
atraente o produto se torna para mim o
Quando eu vejo varios anuncios ao mesmo tempo, os que tém influenciador 86.27%

, (]

digital chamam mais a minha atencao
Adquiro produtos de marca tradicionais, pois sou indiferente aos apelos feitos
pelo influenciador digital em comerciais/propagandas 60,61%
Eu acredito que um influenciador digital vende melhor uma marca/produto do
que um comercial/propaganda engragado sem a presenga de uma influenciador
digital 86,27%
Adquiro produtos anunciados por influenciadores digitais para elevar o meu
status diante das pessoas do meu convivio 72,26%
Um produto € mais lembrado por mim quando é anunciado desde o seu
langamento por um influenciador digital 80,86%
O comportamento polémico de um influenciador digital pode influenciar
negativamente na escolha que fago de um produto 84,74%
Os comerciais que exploram caracteristicas culturais de pessoas famosas me
transmitem uma imagem boa 83,08%
Eu fico mais convencido quando o influenciador digital que anuncia o produto
tem caracteristicas que combinam com o produto 84,19%
Eu acredito que um influenciador digital com credibilidade, ao anunciar uma
marca pode recuperar a imagem da empresa 83,08%
O influenciador digital me induz ao consumo, pois atraem minha atengéo para o
produto que anunciam 83,50%
Me sinto mais estimulado a comprar quando vejo produtos anunciados por
influenciadores digitais 86,82%
Produtos anunciados repetidamente sdo mais marcantes do que os anunciados
por influenciadores digitais 81,97%
O uso de influenciadores digitais em anuncios faz com que eu tenha mais
simpatia com o produto ou marca que esta sendo anunciado. 88,07%
Média geral 81,78%

Fonte: dados da pesquisa (2021).

Através dos dados obtidos percebe-se que o influenciador digital possui uma

grande influéncia na atitude de compra do consumidor através de seus

endossamento, pois como podemos ver na décima oitava variavel que busca

entender se o respondente de sente mais estimulado ao comprar quando vé um

produto anunciado por influenciador digital, obteve uma média de 86,82% sendo

favoravel, ou seja, eles tendem a se sentir muito mais estimulado a comprar quando

os produtos sdo anunciados por influenciadores, pode-se analisar na vigésima
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variavel, que busca entender se o uso de influenciador digital em anuncios faz com
que o consumidor tenha mais simpatia com o produto ou marca que esta sendo
anunciado, obteve uma média de 88,07% favoravel e 87,38% acredita que o
influenciador digital consegue representar melhor um produto quando ele possui
caracteristicas culturais semelhantes ao do produto.

Ao analisar a décima sexta variavel, que busca entender se o respondente
acredita que o influenciador com a credibilidade dele ao anunciar uma marca pode
recuperar a imagem da empresa, em média 83,08% dos respondentes acredita que
um influenciador digital pode conseguir recuperar a imagem da marca da empresa.
Essa décima sexta variavel, podemos ver com os dados que s&o positivos que
acreditam que o influenciador conseguiria recuperar a imagem de uma empresa,
porém dependendo das atitudes comportamentais que ele tomar pode acabar
acontecendo ao contrario, além do influenciador prejudicar a carreira dele, acaba
também impactando negativamente as marcas que s&o associadas com a imagem
dele, ou seja, pode acabar acontecendo dele manchar a imagem do produto/marca
se caso ele entre em alguma polémica, ao mesmo tempo que vem crescendo o
interesse das marcas de querer se associarem a um influenciador a ela, para assim
conseguir aumentar o0 seu engajamento que resultaria em um grande
impulsionamento nas vendas de produtos e servigcos, ela acaba correndo um risco se
caso ocorra alguma polémica com esse influenciador.

Sendo assim, sugere-se que a empresa sempre que for buscar um influenciador
para endossar seus produtos ou sua marca, procure um influenciador que seja
socialmente responsavel ou procure uma agéncia de marketing de influéncia, que
pode ajudar a garantir um influenciador certo para marca, uma outra opg¢ao € estudar
as propagandas passadas e as atuais que o influenciador realiza, com isso pode
descobrir um pouco mais sobre o influenciador e suas atitudes, ver se ele tém a

maturidade e experiéncia que a empresa precisa.

4.6 ANALISE DA TEORIA DE CONFIANGA

Para Negrao et al. (2008) a confiangca € essencial na construgdo do

relacionamento, podendo ajudar a elevar o nivel, com isso quanto maior confianga o
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cliente tiver, maior sera a probabilidade desse relacionamento ser mais duradouro. A

confianga deve se basear no compromisso para conseguir atingir uma fidelizacao.

Tabela 7: Escala da teoria de confianga

] MEDIA
VARIAVEIS ANALISADAS
Eu acho que as informagdes oferecidas pelos influenciadores digitais sdo 82 66%
y (0]
sinceras e honestas
Os influenciadores digitais sdo caracterizados pela franqueza e clareza das 82 80%
informagdes que eles oferecem para os seus seguidores O
Eu acho que o influenciador digital se preocupa com os interesses presentes o
. 83,63%
e futuros de seus seguidores
Eu acho que este influenciador digital possui as ferramentas necessarias 86.55%
para realizar seu trabalho ’
Eu acho que os influenciadores digitais tém experiéncia suficiente na 83.36%
y (0]
divulgacéo dos produtos e servigcos que ele divulga
Média geral 83,80%

Fonte: dados da pesquisa (2021).

Através dos dados obtidos, é possivel observar na primeira variavel que
busca entender se os respondentes acredita que as informagdes oferecidas pelos
influenciadores digitais sdo sinceras e honestas, que cerca 82,66% ¢é favoravel, na
segunda variavel, que busca entender se os influenciadores sao caracterizados pela
franqueza e clareza das informagdes que eles oferecem para seus seguidores, é
82,80% positiva. Com isso pode-se concluir que os respondentes consideram os
influenciadores digitais confiaveis, pois consideram as informag¢des oferecidas por
eles bastante sincera, honesta e que eles sao francos e claro nas informacgdes que
eles passam para seus seguidores, acreditando também que eles possuem o6timas
ferramentas para a realizacdo desse endossamento, como pode-se analisar na
quarta variavel, sendo 86,55% favoravel, isso faz com que eles passem bastante
confianga para os seguidores e consequentemente eles acabam comprando por
confiarem nos influenciadores digitais.

Portanto, apesar deles serem considerados bastante confiaveis, o ideal é as
empresas analisar bastante antes de contrata-los, pois a imagem do influenciador
vai refletir no produto e as empresas ndo tém controle das atitudes desses
endossadores, por isso € importante saber qual influenciador é considerado mais a

cara da marca.
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4.7 ANALISE DA TEORIA DE COMPRA IMPULSIVA

Muitos fatores podem levar a realizagdo de uma compra por impulso, como:
as caracteristicas do produto, preco baixo e se é facil de ser armazenado. Além de
tudo isso, existem fatores de marketing que podem ajudar a influenciar esta compra
por impulso, através de grande distribuicdo de propagandas em pontos de vendas e

a otima escolha de localizagao de algumas lojas (LOUDON; BITTA, 1993).

Tabela 8: Escala da teoria de compra impulsiva

MEDIA
VARIAVEIS ANALISADAS

Comprei mais do que planejava comprar. 54,92%
Gastei muito dinheiro em mercadorias ndo planejadas. 65,19%
Acabei gastando mais dinheiro do que pretendia gastar. 67,41%
Mercadorias ndo planejadas ocuparam uma grande propor¢éo do total de 68.389%
, (]

mercadorias que comprei.
Média geral 63,97%

Fonte: dados da pesquisa (2021).

Através dos dados obtidos € possivel analisar na primeira variavel que busca
entender de o respondente compra mais que do planeja, sendo 54,92% favoravel,
mais da metade dos respondentes compra sem planejamento, na segunda variavel
que buscava entender se o respondente gasta muito dinheiro em mercadorias nao
planejadas, é 65,19% favoravel, na terceira variavel que busca entender se o
respondente gasta mais dinheiro que pretendia, sendo também positiva essa
variavel em 67,41%. Sendo assim, na meédia geral de 63,97% dos respondentes
realizam suas compras por impulso e acabam gastando mais do que planejavam e
sem contar que sdo com produtos que ndo eram essenciais no momento.

Se observar como empresa, isso € 6timo para elas, pois elas lucram em cima
disso, ja para os consumidores acaba sendo uma divida a mais, sem necessidade
alguma, portanto, seria bom quando for sair para fazer compras realiza uma lista de
coisas essenciais e tentar ndo comprar coisas que ndo sao essenciais para o

momento, apesar do produto estar em um bom prego, muitas vezes acaba nem
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sendo utilizado, sendo apenas um gasto a mais, sem necessidade ou evitar procurar

produtos na internet que ndo sdo necessarios no momento.

4.8 ANALISE DA TEORIA DE ATIVIDADES DE MARKETING DE MiDIA SOCIAL

Segundo Weinberg (2010), o marketing realizado nas midias sociais pelos
usuarios ajuda a promover produtos, servicos e até mesmo suas paginas na web,
sendo totalmente amplo, quebrando os padrdoes das publicidades tradicionais. As
redes sociais sdo bastante usadas pelas organizagbes como um meio de voz,
mostrando sua existéncia através das midias, apesar de ser bastante util, ela ndo
pode ser o unico meio de comunicacido de uma empresa, a industria precisa saber
usufruir bem das coisas boas que a midia oferece e aproveitar bastante o marketing
dela, bastante conhecido como o boca a boca (KOTLER; KELLER, 2013).

Tabela 9: Escala da teoria de marketing de midias sociais

MEDIA
VARIAVEIS ANALISADAS
A marca do produto comprado (que adquiri por indicagao do digital influencer) 89.329
possui mais "curtidas e seguidores” no Instagram e
Mais "curtidas e seguidores" no Instagram me influenciam a comprar a marca
. o 85,83%
divulgado pelo digital influencer
Mais 'curtidas' e ‘seguidores' me proporcionam uma memdaria notavel sobre a
Co o 81,55%
marca do produto comprado pela indicagdo do digital influencer
Média geral 85,56%

Fonte: dados da pesquisa (2021).

De acordo com os dados obtidos, pode-se observar na primeira variavel que
busca entender se a marca do produto comprado, que € indicado pelo influenciador
digital possui mais curtidas e seguidores no Instagram, é favoravel em 89,32%, ou
seja, essa marca possui bastante curtidas e seguidores em sua pagina na rede
social Instagram, ao analisar a segunda variavel que busca entender se essas
curtidas e seguidores no Instagram dessa marca que € divulgada pelo influenciador

digital influencia o consumidor a realizar a compra, apesar dela ser favoravel em
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85,83% que ainda assim €& um valor alto, pode-se observar que entre a primeira
variavel que diz que a empresa possui bastante curtida e seguidores e a segunda
que diz, se essas curtidas e seguidores influéncia na compra, obteve 3,49% que é
desfavoravel, ou seja, apesar dessas curtidas e seguidores influenciaram bastante,
ja que 85,38% é favoravel, ainda assim 14,17% de 100% dos entrevistados n&o sao
influenciados por marcas que possuem bastante seguidores e curtidas em sua rede
social Instagram.

No geral 85,56% dos respondentes foram favoraveis, o que mostra que o
marketing realizado na midia social € bastante importante para os usuarios, pois é
através das curtidas e seguidores, que faz com que a maioria dos consumidores
tenham uma memodria mais notavel sobre a marca do produto que esta sendo
divulgada, passando mais confianga na hora da compra.

A midia social € um excelente meio para a realizagdo do marketing para
empresas e marcas, como papel do marketing € conseguir entender e atender o
mercado, pode se tornar perfeita quando aplicado no marketing nas midias sociais,
com isso ira otimizar a presenca da empresa na internet e com isso podendo dar
uma munigao para 0s usuarios comegarem a interagir sobre eles para falarem da

empresa e a comunicagao boca a boca.

4.9 ANALISE DA TEORIA INTERAGOES

Segundo Vaz (2008) e Torres (2010) a interagao participativa das empresas
nas midias sociais, ajuda a criar um forte elo de relacionamento com seus
consumidores, sendo um importante meio de comunicagao, divulgando campanhas,

acdes promocionais e até mesmo feedbacks.

Tabela 10: Escala da teoria de interacbes

] MEDIA
VARIAVEIS ANALISADAS

Entrei no Instagram da marca do produto comprado por indicagao do digital
influencer onde é possivel uma discussao e troca de opinides (conversa mutua) 85,44%
sobre o produto adquirido

Entrei no Instagram da marca do produto comprado por indicagédo do digital
influencer, onde a troca de opinibes é facil 89.71%
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A plataforma do Instagram do produto comprado por indicagédo do digital

influencer permite o compartilhamento de informagdes com outras pessoas 90,10%
Mais comentarios positivos sobre a marca do produto comprado por indicagao

S ) . e . 91,84%
do digital influencer me permitem identificar facilmente a marca do produto
Média geral 89,27%

Fonte: dados da pesquisa (2021).

Através dos dados obtidos € possivel analisar na primeira variavel, que busca
entender se quando o respondente entrou no Instagram da marca do produto que
ele compra por indicagdo do influenciador digital, se € possivel ver uma discussao e
troca de opinido sobre o produto adquirido, em média 85,44% foi favoravel, ja na
segunda variavel o intuito era analisar se a troca de opinidao é facil, sendo 89,71%
favoravel, na terceira variavel, busca entender se na plataforma Instagram do
produto comprado por indicagdo do influenciador digital se eles permitem o
compartilhamento de informagdes com outras pessoas, em média de 90,10% sendo
favoravel, na ultima variavel que busca entender se os comentarios positivos sobre a
marca do produto comprado por indicagao do influenciador digital permite identificar
facilmente a marca do produto, foi 91,84% favoravel, afirmando que ao ver bastante
comentario positivo sobre a marca do produto divulgado faz com que consigam
identificar mais facilmente a marca do produto.

E importante ter essa interacdo de consumidor para consumidor nos posts da
empresa, pois nao basta apenas o influenciador elogiar a marca e quando o
consumidor for nos posts da empresa e ver varios comentarios negativos, isso pode
fazer com que o consumidor tenha duvidas em relagdo ao produto. Entdo € muito
importante a empresa, ficar de olho na interagdo de seus usuarios nos posts, se
possivel sempre tentar dar um feedback, tanto nos elogio quanto nos apontamentos
negativos, isso ira mostrar que ela realmente se importa com o consumidor e ele faz
com que ele se sinta mais proximo da empresa, criando um carinho, outro ponto &
evitar dar respostas automaticas, se possivel tentar personalizar a interacdo com o
consumidor e com isso fazer com que o cliente se sinta mais amigavel em relagéo a

empresa.

5.0 ANALISE DA TEORIA COMPARTILHAMENTO
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Midias sociais sao sites da internet criado para interagdo social e
compartilhamento de informacgcdes pessoais e até mesmo comerciais em varios
formatos, por pessoas, grupos de interesse comum e até mesmo empresas,
podendo através dela criar um lago de relacionamento entre consumidor e empresa,

quanto maior for esse elo mais a empresa tém a ganhar (VAZ, 2008).

Teoria 11: Escala da teoria de compartilhamento

MEDIA
VARIAVEIS ANALISADAS
A marca do produto comprado por indicagéo do influencer que eu segui tem 89 329
mais publicacdes no Instagram e
Mais publicagbes sobre a marca do produto comprado permitem identificar
facilmente a marca . 88,54%
A marca do produto comprado que eu segui tem mais links para outras midias
sociais. 90,10%
Mais links para outras midias sociais sobre a marca do produto comprado 88.35%
, (]

aumentam sua popularidade.
Média geral 89,07%

Fonte: dados da pesquisa (2021).

Através dos dados obtidos, é possivel observar através da primeira variavel
que busca entender se a marca do produto comprado por indicacao do influenciador
digital que o respondente segue se tem mais publicagdo no Instagram, foi em média
89,32% favoravel, ou seja, a marca compartilha bastante publicagbes em sua pagina
no Instagram, na segunda variavel que busca entender se mais publicagbes sobre a
marca do produto comprado permite identificar facilmente a marca, sendo 88,54%
favoravel, na terceira variavel que busca entender se a marca do produto comprado
que o respondente seguem tém mais links para outras midias sociais, sendo 90,10%
favoravel, ja na ultima variavel que busca entender se mais links para outras midias
sociais sobre a marca do produto comprado aumentam sua popularidade, sendo
88,35% favoravel.

Pode-se concluir que quanto mais a marca compartilha informacdes sobre ela
através de publicagdes, mais claro fica a imagem que ela quer transmitir para o
consumidor, pois ndo basta s6 o influenciador endossar, no perfil da marca ela
precisa mostrar o que ela é, e divulgar todos seus meios de contato, fazendo isso

através de links para suas outras redes sociais, pois isso ajuda aumentar a sua
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popularidade em todas redes, traz mais confianca para seu consumidor, mostra seus
ideais, seus valores como empresa e traz mais seguranca na hora de se realizar

uma compra.

5.1 ANALISE DA TEORIA MODA

A moda é um estilo popular ou corretamente aceito em uma determinada
area. Podendo ocorrer através de quatro estagios: distingao, emulagéo, massificagéo
e declinio (KOTLER; KELLER, 2006). E muito dificil conseguir prever seu ciclo, pois
a moda sempre vai mudando ao decorrer do tempo e 0s consumidores passam a

querer procurar outros tipos de caracteristicas ausentes (KOTLER; KELLER, 2006).

Tabela 12: Escala da teoria moda

MEDIA
VARIAVEIS ANALISADAS
A marca do produto comprado por indicagéo do digital influencer que segui 89.719%
y (s}

possui as informagdes mais recentes no Instagram
As informagdes mais recentes sobre a marca do produto comprado por
indicacéo do digital influencer permitem identificar facilmente a marca . 88,16%
A marca do produto comprado que segui possuia informagdes de tendéncias
nas midias sociais. 88,93%
Informagdes mais modernas sobre a marca do produto comprado me 88.74%
permitem identificar a marca facilmente. ’
Média geral 88,88%

Fonte: dados da pesquisa (2021).

Através dos dados obtidos da para analisar através da primeira variavel, que
busca entender se a marca do produto comprado por indicagdo do influenciador
digital que o consumidor segue, possui informag¢des mais recente em seu Instagram,
em média 89,71% favoravel, na segunda variavel, que busca entender se
informacdes mais recentes sobre a marca do produto comprado por indicacdo do
influenciador digital permite identificar facilmente a marca, obteve em média 88,16%
sendo favoravel, ja na terceira variavel que busca entender se a marca do produto
comprado que o respondente segue possui informacdes de tendéncias nas midias

sociais, sendo 88,93% favoravel.
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Pode-se concluir que na média geral de 88,88% as marcas que sao
compradas pelos correspondentes através do endossamento dos influenciadores
digitais, estdo em alta, pois ela possui bastante informagdes modernas, o que acaba
ajudando o consumidor a identificar facilmente a marca, possui também bastante
informacdes recentes sobre o produto e informacgdes tendenciosas, fazendo com que
o consumidor queira comprar, pois é algo que esta bombando no momento e se
juntar com o fato da realizagcdo endossamento realizado pelo influenciador que o
consumidor segue, ele acaba querendo comprar, pois o influenciador também tem e
todo mundo esta comprando, por isso ele pode querer fazer parte das pessoas que

possuem o produto, ndo querendo ficar fora da moda.

5.2 ANALISE DA TEORIA FIDELIZAGAO DOS CLIENTES

A fidelizagao de clientes é praticamente construida pelo relacionamento entre
cliente e empresa (JESUS, 2003). Estando também ligada a satisfagao dos clientes,
quando eles estdo satisfeitos, tendem a se tornar defensores fiéis da empresa,
sempre realizando compras no mesmo lugar e ainda fazendo o boca a boca positivo
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Tabela 13: Escala da teoria de fidelizacao dos clientes

) MEDIA
VARIAVEIS ANALISADAS

Vou sugerir o influenciador digital para outras pessoas nas midias sociais. 87,57%
Visitarei regularmente o influenciador digital nas midias sociais 78,83%
As indicagdes do influenciador digital s&o a minha primeira escolha em
comparagao com as outras 78,83%
Estou satisfeito com as indicagdes do influenciador digital 89,32%
Média geral 83,64%

Fonte: dados da pesquisa (2021).

Através dos dados obtidos, pode-se observar na primeira variavel, que busca
entender se o consumidor vai sugerir o influenciador digital para outras pessoas nas
midias sociais, sendo 87,57% favoravel, na segunda variavel mostra que 78,83%
visitara regularmente o influenciador nas midias sociais, sendo que também 78,83%

considera as indicagbes do influenciador digital como as primeiras escolhas dele em
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comparagdo com as outras e na ultima variavel 89,32% dos respondentes esta
satisfeito com as indicagdes do influenciador digital.

Através da interagcdo que o influenciador digital consegue fidelizar seus
seguidores, fazer com que eles se sintam motivados a querer continuar
acompanhando seu contetdo, além de querer divulga-lo para outras pessoas. E
importante que o influenciador digital evite publicidade sem sentido, levando em
consideracao de que forma essa marca pode ser relevante para seu publico, vendo
também se ele tem alguma ligagdo, caso contrario ndo € bom se associar a
empresa, pois talvez ndo atende bem ao publico do influenciador, ja que o seguidor
do influenciador segue ele, porque se identifica ou curte o conteudo divulgado por
ele.

Quando o influenciador realiza o endossamento de um produto ou marca,
passa as informagcbes com muita clareza e honestidade para seus seguidores ele
consegue fidelizar seus seguidores a comprar tal produto, além dos seguidores ser
fiel a eles também acabam se tornando fiel a marca que é divulgado por eles, pois
querendo ou nao eles acabam se atrelando a marca ou produto e pelo fato dos
usuarios confiarem no que é dito por eles, acabam querendo comprar os produtos
divulgados, pois confiam que o produto € bom e pelo fato de o influenciador ter o
produto, o seguidor acaba querendo ter um igual e por ser muito fa acaba

comprando.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo dessa pesquisa foi analisar como os influenciadores digitais
motivam o comportamento do consumidor na decisdo de compra. Para isso, foi
analisada a influéncia na atitude do consumidor, comunicacdo boca a boca,
endossamento, confianga, compra impulsiva, interacao e fidelizagao dos clientes.

Apés analisar os dados obtidos, foi possivel perceber que os endossos
realizados pelos influenciadores digitais na rede social Instagram, acaba tendo um
impacto na atitude do comportamento de compra do consumidor e que acaba
gerando um boca a boca positivo quando o cliente se sente satisfeito com o produto
e com isso ele acaba compartilhando dessa experiéncia de compra com outros
usuarios da rede. Em relacdo a confianca pode-se perceber que as informacdes
oferecidas pelos influenciadores sao consideradas sinceras e honesta, sendo
passada para seus seguidores com bastante franqueza e clareza e isso acaba
trazendo bastante credibilidade para ele, fazendo com que esse endossamento
tenha um melhor impacto no comportamento na hora da decisdo de compra do
consumidor.

Constatou-se ainda que 83,03% concorda que buscam no Instagram produtos
avaliados pelos influenciadores digitais antes de realizar uma compra, ou seja, o
consumidor confia nas avaliagdes vindas do influenciador digital que ele segue para
obter informacdes sobre determinada marca/produto. Pode-se perceber também a
importancia que esses influenciadores assumem ao ser representante e também
comunicadores de marcas, servicos e produtos, pois 86,27% possui uma tendéncia
de comprar produtos divulgados por eles, acreditando que eles se preocupam com
os interesses de seus presentes seguidores e os futuros.

Essa relacdo de proximidade entre o consumidor e influenciador com o
objetivo de buscar informagdes sobre o produto diz muito a respeito da decisédo de
compra,pelo fato do consumidor ter a necessidade de ir pesquisar no Instagram de
um influenciador para sé assim realizar a compra apds o feedback do mesmo sobre
o produto, sdo pontos positivos, ja que o usuario reconhece o influenciador como
uma fonte de informacdes sobre produtos e o resultado deste feedback influéncia na
sua decisdo de compra. Sendo assim, a credibilidade do influenciador sobre o
produto que ele esta fazendo publicidade, seu numero de seguidores e a busca dele

para assim o consumidor tomar uma decisdo de compra se mostrou bastante
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significativo na hora do consumidor ir comprar, o que pode fazer com que isso tenha
um impacto na fidelizagao desse seguidor.

Sugestdo para as empresas € comegar a utilizar influenciadores para
endossar produtos, pois € uma boa estratégia para atrair a atengéo e a curiosidade
do publico-alvo, sendo bastante eficaz e vem crescendo cada vez mais esse tipo de
endosso nas midias. As empresas podem comecar a investir muito mais nas midias
sociais, pois € considerado até mesmo uma ferramenta mais barata do que as
estratégias do marketing antiga; e trazendo um influenciador para endossar o
produto para o publico € uma 6tima forma de publicidade, bastante descontraida e
muitas vezes apesar de ser uma publicidade, o influenciador consegue realizar esse
endossamento de maneira mais sultil.

Como sugestdo para os proximos trabalhos, uma pesquisa sobre o poder da
influéncia atingida pelos comerciais de televisdo, para assim poder realizar uma
comparagao analitica, se a quantidade de publico atingido por esse meio € maior
que das midias sociais e sendo assim pode-se saber se através das midias sociais 0
consumidor € mais ativo a compra ao ver uma recomendagéo/sugestao feita pelo o
influenciador digital que ele esta familiarizado ou se ele tende mais a adquirir um

produto ao vé-lo em uma propaganda tradicional na televiséo.
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APENDICE | - RANDOMIZAGAO DOS DADOS

Random Sequence Generator

Here is your sequence:
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APENDICE Il- MODELO DO QUESTIONARIO

Vocé segue algum influenciador digital ? *

QO sim
O Nzo

Vocé assiste stories de algum influenciador
digital 7 *

O sim
O Nzo

Qual categoria o digital influencer indica? *

(O Cosméticos

(O Moda
(O Alimentagéo
(O Games
O outro:

Mercadorias ndo planejadas ocuparam uma A

grande proporc¢ao do total de mercadorias que

comprei.
123 456 7
Discordo \ Concordo
totalmente totalmente
A sua casa possui: =
Sim Nao

Agua encanada

Rua pavimentada

No Instagram, eu gosto de compartilhar as H

publicagdes positivas com conteudos
relevantes e/ou interessantes sobre meus
produtos, marcas, servicos ou empresas

favoritas.
1234567
Discordo Concordo
totalmente totalmente

Eu acredito que um influenciador digital vende *

melhor uma marca/produto do que um
comercial/propaganda engracado sem a
presenca de uma influenciador digital.

1234567

Discordo Concordo
totalmente totalmente
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Gastei muito dinheiro em mercadorias nao
planejadas.

1234567

Discordo Concordo
totalmente totalmente

Sinto-me influenciado pela opinidao dos
usuarios do Instagram com uma grande
quantidade de seguidores.

1234567

Discordo Concordo
totalmente totalmente

Vou sugerir o influenciador digital para outras  *

pessoas nas midias sociais.

1 2 3 45

Discordo Concordo
totalmente totalmente

Informagdes mais modernas sobre a marca do *

produto comprado me permitem identificar a
marca facilmente.

1 2 3 45

Discordo Concordo
totalmente totalmente

Quando eu recebo opinides sobre ou
comentarios positivos, relevantes e/ou
interessantes sobre um produto, marca ou
empresa de que eu gosto ou admiro, eu
costumo compartilhar com meus contatos.

1234567

Discordo Concordo
totalmente totalmente

Eu acho que o influenciador digital se
preocupa com os interesses presentes e
futuros de seus seguidores.

123 4567

Discordo Concordo
totalmente totalmente

Quando eu recebo opinides sobre ou
comentarios positivos, relevantes e/ou
interessantes sobre um produto, marca ou
empresa de que eu gosto ou admiro, eu
costumo compartilhar com meus contatos.

1234567

Discordo Concordo
totalmente totalmente

Eu acho que o influenciador digital se
preocupa com os interesses presentes e
futuros de seus seguidores.

1234567

Discordo Concordo
totalmente totalmente
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Mais comentarios positivos sobre amarcado *

produto comprado por indicagao do digital
influencer me permitem identificar facilmente
a marca do produto.

12 3 45

Discordo Y " Concordo
totalmente totalmente

Qual o nivel de escolaridade do chefe da &

familia.

Analfabeto / Fundamental | incompleto

Fundamental | completo / Fundamental Il incompleto

Fundamental Il completo / Médio incompleto

Médio completo / Superior incompleto

Superior completo

Com que frequéncia vocé acessa o Instagram? *

Nunca Sempre

Me sinto mais estimulado a comprar quando ~ *

vejo produtos anunciados por influenciadores
digitais.

1234567

Discordo YO N\ Concordo
totalmente ) totalmente

Entrei no Instagram da marca do produto %

comprado por indicagdo do digital influencer,
onde a troca de opinides é facil.

12 3 45

Discordo ) Concordo
totalmente ‘ totalmente

Em geral, gosto de publicar no Instagram
informacdes ou opinides positivas,
interessantes e/ou relevantes sobre produtos,
marcas, servicos ou empresas de que eu
gosto, admiro ou me identifico.

1234567

Discordo Concordo
totalmente T totalmente

Mais "curtidas e seguidores” no Instagramme  *

influenciam a comprar a marca divulgado pelo
digital influencer.

12 3 45

Discordo ( { ‘ Concordo
totalmente totalmente

A marca do produto comprado que eusegui ¥

tem mais links para outras midias sociais.

1T 2 3 45

Discordo Concordo
totalmente totalmente
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Os comerciais que exploram caracteristicas =
culturais de pessoas famosas me transmitem
uma imagem boa.

1234567

Discordo Concordo
totalmente totalmente
Com que frequéncia vocé comenta nas =

publicidade feita pelos influenciadores.

Nunca Sempre

Adquiro produtos de marca tradicionais, pois  *
sou indiferente aos apelos feito pelo
influenciador digital em
comerciais/propagandas.

1234567

Discordo Concordo
totalmente totalmente

Mais publicagdes sobre a marca do produto *
comprado permitem identificar facilmente a
marca.

1 2 3 45

Discordo Concordo
totalmente totalmente

Eu acredito que uma influenciador digital com *
credibilidade, ao anunciar uma marca pode
recuperar a imagem da empresa.

1234567

Discordo Concordo
totalmente totalmente

Eu acho que as informacdes oferecidas pelos  *
influenciadores digitais sao sinceras e
honestas.

1234567

Discordo ) Concordo
totalmente totalmente

Com que frequéncia sente-se confiante em =
adquirir um produto indicados pelos
influenciadores digitais

Nunca Sempre

A marca do produto comprado (que adquiri #
por indicacdo do digital influencer) possui mais
“curtidas e seguidores" no Instagram

12 3 45

Discordo Concordo
totalmente totalmente
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As indicag¢des do influenciador digital séo a =

minha primeira escolhas em comparagcao com
as outras.

1T 2 3 45

Discordo O YO Concordo
totalmente ' totalmente

Entrei no Instagram da marca do produto e

comprado por indicagdo do digital influencer
onde é possivel uma discussao e troca de
opinides (conversa mutua) sobre o produto
adquirido.

12 3 45

Discordo O YO Concordo
totalmente ' totalmente

s ————————
Acredito que um influenciador digital ao fazer *
propaganda de um produto empresta a sua

honestidade ao produto

123 4567

Discordo YOXOOOX Concordo
totalmente totalmente

Eu acho que os influenciadores digitais tém %

experiéncia suficiente na divulgacéo dos
produtos e servi¢os que ele divulga.

123 4567

Discordo OO Concordo
totalmente ’ totalmente

O uso de influenciadores digitais em anuncios *

faz com que eu tenha mais simpatia com o
produto ou marca que esta sendo anunciado.

1234567

Discordo Y X ) Concordo
totalmente totalmente

A plataforma do Instagram do produto
comprado por indicagao do digital influencer
permite o compartilhamento de informagoes
com outras pessoas.

1T 2 3 45

Discordo Y& Y Concordo
totalmente ) ) totalmente

Informe a quantidade dos itens abaixo
existentes em sua residéncia:

0 1 2 3 4o0u+

Banhe...

Empre...

Autom...

Micro...

Lava L...

Gelad...

Freezer

Lavar..

DVD

Micro-...

Motoc...

Secad...
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Mais links para outras midias sociais sobre a *
marca do produto comprado aumentam sua
popularidade.

1T 2 3 45

Discordo ~ - Concordo
totalmente totalmente

Eu acho que o influenciador digital possuias ~ *
ferramentas necessarias para realizar seu
trabalho.

1234567

Discordo 'a Concordo
totalmente totalmente

Qual produto vocé comprou recomendado por *
ele?

Texto de resposta curta

Quando vocé comprou? *

Nos Ultimos 10 dias
De 11 a 30 dias

Mais de um més

Quanto vocé pagou pelo produto que foi
recomendado pelo influenciador?

Até R$ 100,00
De R$ 100,01 a R$ 200,00

Mais de R$ 300,01

Quando estou extremamente satisfeitocom  *
um produto, marca, servico ou empresa, eu
gosto de publicar no Instagram contetdo
positivo, interessante e/ou relevante para meus
contatos.

1234567

Discordo YOOOX Concordo
totalmente totalmente
A marca do produto comprado que segui =

possuia informacodes de tendéncias nas midias
sociais.

12 8 4 5

Discordo i (YOO Concordo
totalmente i totalmente

Eu uso o Instagram para pesquisar produtos ~ *
avaliados pelo digital influencer antes de fazer
uma compra.

1234567

Discordo YOOOOOO Concordo
totalmente T T totalmente
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Quanto vocé pagou pelo produto que foi
recomendado pelo influenciador?

Até R$ 100,00

De R$ 100,01 a RS 200,00

Mais de R$ 300,01

A marca do produto comprado por indicagdo  *

do digital influencer que segui possui as
informagdes mais recentes no Instagram.

12 3 45

Discordo YOO O Concordo
totalmente i totalmente

Estou satisfeito com as indica¢oes do
influenciador digital.

1 2 3 4 5

Discordo YOO ( ‘ Concordo
totalmente totalmente

Eu costumo comprar produtos anunciados &

pelos influenciadores digitais e que os meus
amigos ou as pessoas do meu convivio
utilizam.

1234567

Discordo X \ \ Concordo
totalmente o ) totalmente

Tendo a comprar os produtos comentados *

pelos influenciadores digitais que mais gosto.

1234567

Discordo ( OOX Concordo
totalmente ' totalmente

O risco de associar um influenciador digitala ~ *

uma marca € alto, pois ndo é possivel controlar
suas atitudes fora da propaganda.

1234567

Discordo Y Y X Concordo
totalmente i - totalmente

Acredito que um influenciador digital
representa melhor um produto quando possui
caracteristicas culturais semelhantes as do
produto.

123485 67

Discordo ( 0'0'0'E Concordo
totalmente - totalmente
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Estou satisfeito com as indica¢des do
influenciador digital.

12 3 45

Discordo i Concordo
totalmente ) totalmente

Eu costumo comprar produtos anunciados &

pelos influenciadores digitais e que os meus
amigos ou as pessoas do meu convivio

utilizam.
123 4567
Discordo "¢ ) ) Concordo
totalmente totalmente

A marca do produto comprado por indicagao
do influencer que eu segui tem mais
publicagcdes no Instagram.

12 3 45

Discordo OO Concordo
totalmente totalmente

Adquiro produtos anunciados por
influenciadores digitais para elevar o meu
status diante das pessoas do meu convivio.

1234567

Discordo ( WX Concordo
totalmente ' totalmente

Comprei mais do que planejava comprar. *

1234567

Discordo i Concordo
totalmente B totalmente

Qual seu sexo? *

Feminino

Masculino

Quando eu vejo varios anuncios ao mesmo
tempo, os que tém influenciador digital
chamam mais a minha atengao.

1234567

Discordo ) b'd " Concordo
totalmente totalmente

As informacdes mais recentes sobre a marca  *

do produto comprado por indicagao do digital
influencer permitem identificar faciimente a
marca .

12 3 45

Discordo ( Concordo
totalmente totalmente
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Compro apenas produtos quando sei que o #

influenciador digital realmente consome o que
anuncia

1234567

Discordo X & Concordo
totalmente ) totalmente

Visitarei regularmente o influenciador digital ~ *

nas midias sociais

1T 2 3 45

Discordo Concordo
totalmente ) totalmente

Em um comercial/propaganda, quanto mais *

atraente for a celebridade mais atraente o
produto se torna para mim.

1234567

Discordo ; YOO Concordo

Um produto € mais lembrando por mim -

quando é anunciado desde o seu langamento
por um influenciador digital.

1234567

Discordo ‘ YO Concordo
totalmente totalmente

O influenciador digital me induzem ao
consumo, pois atraem minha atengao para o
produto que anunciam.

12345867

Discordo () YO OX Concordo
totalmente totalmente

Produtos anunciados repetidamente sdo mais  *

marcantes do que os anunciados por
influenciadores digitais.

12 38 45 6 7

Discordo Y ) Concordo
totalmente ) totalmente

Os influenciadores digitais sdo caracterizados  *

pela franqueza e clareza das informacgdes que
eles oferecem para os seus seguidores.

12345867

Discordo ( YOXOXOOO) Concordo
totalmente S " totalmente

Qual a sua idade? *

Texto de resposta curta

Acabei gastando mais dinheiro do que
pretendia gastar.

123 4567

Discordo OOOOOO0) Concordo
totalmente V‘ V totalmente
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O Instagram que anuncia varios produtos ndgo  *

constréi uma imagem positiva a nenhum deles,
pois nao transmite confianca.

1234567

Discordo Concordo
totalmente totalmente

No Instagram eu gosto de ler paginas ou
publicagdes com conteudos relevantes e/ou
interessantes sobre meus produtos, marcas,
servicos ou empresas favoritas.

12345867

Discordo Concordo
totalmente totalmente

78



