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RESUMO

Nas ultimas décadas, as formas tradicionais de comunicar produtos vem sendo refor¢adas e, em
muitos casos substituidas, pela comunicacao baseada na internet, especialmente pelas redes
sociais. A atuacdo dos influenciadores digitais tem sido bastante utilizada pelas empresas, como
porta-vozes de suas marcas e produtos, por meio do seu relato de utilizagdo dos produtos
anunciados. Nesse contexto, o presente trabalho buscou analisar se os consumidores sdo
influenciados a adquirir produtos anunciados por influenciadores digitais na rede social
Instagram. Para tanto, foi realizada uma survey com amostra por conveniéncia, veiculada por
meio da internet. Os resultados da investigacdo mostraram que os consumidores pesquisados,
embora sejam influenciados e levem em consideragdo as opinides dos influenciadores sobre
determinado bem ou servi¢o, buscam confirmar a veracidade dessas informacgdes ¢ fazem suas

proprias buscas para saber sobre os produtos de seu interesse.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do Consumidor; Publicidade; Redes Sociais;

Influenciadores Digitais; Instagram.
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1- INTRODUCAO

Os avangos tecnologicos sempre tiveram grande impacto na forma de utilizacdo das
ferramentas estratégicas de gestdo e na area da comunicacdo isso ndo foi diferente. O uso da
tecnologia trouxe novas possibilidade de comunicagdo, especialmente a partir da popularizacao
do uso da internet (SARAIVA, 2019). A internet esta presente no dia a dia das pessoas e
proporciona facilidade para quase todas as atividades do cotidiano (SILVA; SILVA; MORAES,
2014). Ela desempenha nao s6 um papel fundamental como meio de comunicagdo, mas também
como uma maneira de armazenar e divulgar informagdes a qualquer momento (EDUVIRGES;

SANTOS, 2013).

A internet ¢ usada para publicar informagdes de forma rapida, e além disso propde uma
facilidade de comunicagdo que beneficia ndo somente pessoas, mas também organizagdes e
instituicdes de ensino (EDUVIRGES; SANTOS, 2013). Para Vermelho et. al (2014, p. 182),
“com apenas um clique, qualquer pessoa pode acessar uma informacao especifica e manter
contato com pessoas que estdo distantes.” Embora a tecnologia ndo tenha eliminado a
necessidade das pessoas se encontrarem umas com as outras, a quantidade de informagdes
compartilhadas por intermédio de plataformas e aparelhos eletronicos vem obtendo um
aumento significativo (SILVA; TESSAROLO, 2016), e ainda mais intensamente a partir da
pandemia de Covid 19.

Com a popularizacdo do uso da internet surgiram as redes sociais. As redes sociais sao
plataformas por meio das quais os individuos podem se relacionar e ter interagdes dentro de um
grupo, sendo um recurso importante para troca de informagdes, ideias e influéncias (KEMPE
et al., 2005). Segundo Harisson e Thomas (2009), uma pessoa pode criar um perfil piblico ou
moderado e utilizar os servigos que as redes sociais oferecem, além de criar listas com outros
individuos designados como “usuarios”. Podem também compartilhar informac¢des com
aqueles que sdo considerados como “amigos” nas redes sociais, € ainda permite que a pessoa

possa ter acesso ao perfil de outro usuario na rede de relacionamento.

O Instagram ¢ uma rede social na qual a divulga¢do do contetido ocorre pela logica do

ver e ser visto, isto €, no momento em que um conteudo ¢ inserido, 0 mesmo sera



disponibilizado de forma automatica para quem tiver permissao visualizar esse conteudo, € que

esteja incluido na rede (PIZA, 2012).

De acordo com Storch (2021), o Instagram ultrapassou a rede do WhatsApp e se tornou
a rede social preferida dos brasileiros. Foi o que mostrou uma pesquisa das marcas mais
admiradas em estilo de vida Casual Brands junto aos leitores da EXAME. Foram 932 votos,
sendo 63% publico masculino e 37% feminino. Segundo Beling (2021), dentre as 10 maiores
redes sociais utilizadas no mundo em 2021, o Instagram se encontra em terceiro lugar com
1,386 bilhdes de usudrios, atras do Youtube com 2,291 bilhdes e o lider do ranking Facebook

com 2,853 bilhdes de usuarios.

O aumento do acesso a internet possibilitou que o uso das redes sociais também
aumentasse. Isso também aumentou significativamente as chances de que uma pessoa anonima
conseguisse se tornar famosa nas redes sociais, em fun¢do do conteudo divulgado. Assim
surgiram as celebridades digitais, as micro celebridades e os ‘digital influencers’ ou
influenciadores digitais, termo recente o qual remete a usuarios que aproveitam sua
popularidade em uma determinada rede social para mostrar seu estilo de vida e produtos de uma

marca patrocinada (SANTOS; SILVA; SANTOS, 2016).

Os digitais influencers sao vistos por seus seguidores como pessoas referéncia de
comportamentos e inspiragdes. Assim, quando € realizado um publipost (postagem voltada a
apresentacao de um produto ou marca), essa interagdo pode induzir os seguidores a procurarem
esses produtos, gerando, desta forma, uma influéncia de consumo nesses seguidores (GOMES;
NEVES; PEREIRA, 2019). O site Explay (2019) traz a explicagdo de que os publiposts sao
definidos como “estratégias de divulgacdo de produtos ou servicos via patrocinio de
influenciadores” e que eles aumentaram em 92% na plataforma do Instagram do Brasil em

2019.

Para Sammis, Lincon e Pomponi (2015) citados por Faria e Benazzi (2017), os
consumidores possuem pouca confianca em propagandas vistas online e, com isso, acabam nao
se interessando em clicar mais nos banners digitais. Eles sentem confianca em relagdo a
recomendacao de produtos e o0 momento de decisdo de compra, em pessoas proximas a eles
como amigos e familiares, e em relagdo aos influenciadores digitais, os consideram semelhante
a seus amigos, pelo fato de passarem a conhecer e conviver com os influenciadores todos os

dias por meio das redes digitais.



Para se informar sobre produtos, marcas e empresas, as pessoas t€ém mais confianca em
outros usuarios da rede, visto que os consumidores veem as redes sociais como uma fonte de
informacao confidvel para poder compartilhar opinides (GONCALVES; COSTA; MAIA,
2019). Nesse contexto, o influenciador precisa ser confiavel para que os consumidores tenham
seguranga nas recomendagdes dele. Porém, nem sempre os influenciadores sao cuidadosos com
aquilo que comunicam e acabam passando informacgdes aos seus seguidores que ndo sdo reais.
Como a internet permite transmitir informagdes de uma forma muito rapida e, na maioria das
vezes, sem passar por um filtro ou uma curadoria de contetido, as pessoas podem acreditar no

que chegou até elas sem contestagao.

Os consumidores tém interesse em receber conteudos que sdo personalizados para si
proprios, e os influenciadores devem atuar como seus pares, a fim de aumentar a sua confianga

e disposi¢do de compra e a0 mesmo tempo reduzir o seu risco de compra (SILVA, 2019).

O comportamento dos consumidores pode ser influenciado por meio de informagdes
recebidas (de forma digital ou ndo) que possibilitardo o inicio da avaliacdo das opgdes de
compra, levando em consideragdo a cultura na qual pertence, sua idade, seu trabalho, status, e
outros, para depois realizar uma tomada de decisdo de compra. Sendo assim, embora o conteudo
divulgado por intermédio das redes sociais talvez ndo seja o que decida a compra que serd feita
pelos consumidores, ele pode exercer um papel significativo na percepcao de valor e no

processo de decisao de compra (CARVALHO; PEREIRA; NUNES, 2012).

1.1. OBJETIVO GERAL

Analisar se os consumidores sdo influenciados a adquirir produtos anunciados por

influenciadores digitais na rede social Instagram.

1.2. JUSTIFICATIVA

Todas as pessoas sdo influenciadas em diversos aspectos e escolhas de vida. Neste
contexto, ¢ fato que o meio no qual se vive e quem se faz presente neste meio pode ser muito

relevante para as escolhas e decisdes tomadas acerca de determinados assuntos.

Tendo em vista que as pessoas estdo ligadas continuamente por meio das redes sociais,

as quais abrangem cerca de 45% da populacao mundial, de acordo com o The Global State of

8



Digital (2019) citado por Paredes (2020), as influéncias e decisdes que giram em torno deste
universo podem mover parte da economia mundial. Nestas redes ¢ comum ver grande
quantidade de influenciadores digitais que, com sua fama, conseguem influenciar os

compradores sobre o que estd em alta.

O que impulsiona ao destaque desses influenciadores digitais ¢ a habilidade de
conseguir mobilizar um grande nimero de pessoas que os acompanham, trazendo pautas de
opinides e comportamentos, produzindo conteudos exclusivos que mostram seus estilos de vida,
suas vivéncias, concepcdes € interesses ocasionando grandes repercussdes (SILVA;

TESSAROLO, 2016).

2- REFERENCIAL TEORICO

2.1. Confianca/confiabilidade no contexto de comportamento do consumidor

De acordo com Rosseau et al. (1998, p. 395), a definicdo de confianga ¢ “um estado
psicoldgico que compreende a inteng¢do para aceitar vulnerabilidade baseada em expectativas
positivas sobre as inten¢des e comportamentos do outro”. Essa defini¢cdo possui duas partes
dessemelhantes, na qual a primeira refere as expectativas positivas de intencdo ou
comportamentos do parceiro de troca, ou seja, estd focada a crenca de uma das partes de que
ela agird com responsabilidade e integridade ao invés de agir de modo prejudicial a outra parte,
sendo essa conceituagdo denominada de confianca a qual ¢ baseada na expectativa
(SIRDESHMUKH, 2000). A segunda parte remete que a confianga € respectiva a parceiros de
troca, € ¢ aceita a vulnerabilidade contextual. Essa conceituagdo ¢ denominada de confianca

comportamental, e ela ¢ relacionada a propensao de uma parte agir em relagdo a outra.

Segundo Giddens (1991, p. 76), a confiabilidade se estabelece entre pessoas que se
conhecem, “baseados num relacionamento de longo prazo, substanciaram as credenciais que
tornam cada um fidedigno aos olhos dos outros”. Diante disso, a confianca esté relacionada a
presenca das partes, ou, baseada em simbolos e sistemas peritos, no qual ndo implica em
reunides presenciais. Logo, para o autor ha a importancia de se obter contato com os simbolos
e também com representantes, desse modo, estara contribuindo para aumentar a sensacao de

confianga.



A confiang¢a do consumidor esta ligada a uma influéncia positiva na lealdade, visto que,
a confianga proporciona uma garantia em relacdo ao bom desempenho e competéncia da
organizagdo, assim, certifica a percep¢ao de valor a negdcios futuros no qual o consumidor

realizard com o mesmo fornecedor (SANTOS; FERNANDES, 2008).

O desenvolvimento da confianga ocorre em trés categorias:

A primeira ¢ a Confianga Baseada por Comparagédo. Nela, a confianga se desenvolve
por meio da analise dos beneficios que uma parte pode visualizar e obter com a
transacdo e relacionamento com a outra parte. A Confianca Baseada em
Conhecimento desenvolve-se por meio da percep¢do que uma parte possui com
relagdo a integridade e honestidade da outra, estando ligada aos fatores inerentes de
cada uma, a confianca surge instintivamente. Por fim, a Confianca Baseada em
Reconhecimento, ela esta relacionada com a confianga surgir ¢ se fortalecer por meio
da identificagdo de boa fé e respeito entre as partes envolvidas na interagdo
(SHAPIRO; SHEPPARD; CHERASKIN, 1992 citado por SCHNEIDER, 2016, p.
25).

Na percepgao de Stark (2001), a confianga ¢ baseada em informagdes prévias sobre uma
situacdo ou individuo, e alguns fatores sdo cruciais para o desenvolvimento da confianga, sendo
eles: familiaridade, senso e promog¢do de justica, comunicagdo, respeito e relacionamento entre

as partes.

Para Gabarino e Johnson (1999), a confianga, a satisfacdo e o compromisso, sio
elementos que exercem influéncia sobre a intengdo de relacionamento entre clientes e empresas,
a confianca ¢ um fator importante para essas trocas relacionais, uma vez que, ela pode exercer

uma influéncia nas intengdes de compra dos consumidores.

2.2. Tomada de decisdo de compra

Através do surgimento das novas tecnologias nasce um novo tipo de consumidor, esse
consumidor ¢ guiado pelas informacdes rapidas e maiores alcances por meio da internet. A
internet tornou as possibilidades de compra mais amplas e diversificadas com variadas lojas,
marcas e novas formas de compra (SAMPAIO; TAVARES, 2017).

O consumidor esta vivendo em um mundo no qual a assimetria antiga de informacgdes
nao existe mais entre vendedores e clientes. Com a ferramenta da internet esse problema foi
resolvido de modo exemplar e radical. Nos dias de hoje, o consumidor ao procurar o que deseja
pode encontrar vérias opg¢des de produtos, compreender como funcionam, comparar as suas

caracteristicas e ainda obter acesso a avaliagdes de especialistas e clientes (LEMOS, 2014).

10



Segundo Tarigo et al. (2014), a decisdo de efetuar uma compra nasce através de um
motivo que leva a pessoa a uma necessidade e desejo de obter um produto ou servigo. Apos
estar claro o desejo do consumidor, ele terd uma preferéncia e vai segui-la, e depois de realizar
uma analise das op¢des disponiveis no mercado o individuo fara a sua decisdo acertada sobre a

compra.

Conforme Kotler e Keller (2006), ha um modelo de etapas desenvolvidos por alguns
estudiosos sobre o processo de decisao de compra. Esse modelo ¢ composto por cinco etapas,
sdo elas: reconhecimento do problema, busca de informagdes, avaliacao de alternativas, decisdo
de compra e comportamento pds-compra. O processo de decisdo de compra propende a iniciar
antes da verdadeira compra do produto ou servigo, os efeitos podem manter-se por longo tempo.
Em relagdo as etapas do modelo, elas podem ser puladas ou invertidas, visto que, ao adquirir

um produto nem sempre o consumidor ird por todas elas.

A primeira etapa do processo de decisdo de compra do consumidor ¢ o reconhecimento
de um problema ou necessidade, a partir disso, o consumidor ¢ incentivado a resolver o assunto
em questdo. Os motivos do consumidor reconhecer o problema podem ser tanto simples quanto

complexos e ainda obter interferéncias de fatores externos e internos (BELCH; BELCH, 2014).

Ao reconhecer uma necessidade ela pode ser de carateristica genérica ou seletiva. A
necessidade genérica acontece quando o consumidor nao consegue identificar diferengas
significativas entre marcas de produtos que pertencem a uma mesma categoria, como as
commodities, ja a necessidade seletiva € o inverso o consumidor sabe identificar a diferenca,
pois ele tem preferéncia a uma marca especifica em relacdo as outras (MERLO; CERIBELI,

2014).

A segunda etapa do processo de decisdo ¢ a busca de informacdes. Inicialmente ocorre
uma busca de informacdes internas, elas ocorrem quando os consumidores usam informacdes
que estdo armazenadas em suas memorias, como experiéncias de vida ou informacoes
relacionadas a alternativas de compras. Se a busca interna ndo for suficiente, os consumidores
comecam a realizar uma busca externa na qual esta relacionada a consulta de suas fontes
pessoais como familiares e amigos, consulta a fontes controladas por anunciantes como os
comerciais, fontes de cunho publico como revistas e jornais e, por ultimo, a experiéncia pessoal

que ¢ baseada no uso do produto (BELCH; BELCH, 2014).

Para Merlo e Ceribeli (2014), na fase da busca interna ndo estd associado apenas a

informacdes de produtos que os compradores ja usaram, mas também a antincios, noticias e até
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mesmo recomendagdes que sdo positivas ou negativas, que estdo armazenadas na memoria e
sdo ativadas no inicio dessa etapa. Na busca externa, terd uma atengdo maior dos compradores
em relacao as propagandas dos produtos e com isso eles passam a se questionar sobre o
desempenho dos produtos das marcas disponiveis no mercado para as pessoas que eles
possuiram contato, além disso passam a realizar buscas em sites relacionados como o do proprio

fabricante e em paginas que obtém acessos a reclamagdes de produtos.

ApOs a etapa de busca de informagdes, os consumidores partem para a terceira etapa de
realizar um processo de avalia¢do das alternativas. Os consumidores nessa fase executam uma
comparagdo entre as marcas, atributos e as vantagens dos produtos escolhidos para satisfazer
as necessidades ou desejos que deram inicio ao processo de compra (BELCH; BELCH, 2014).
Essa terceira etapa acontece através do processo de raciocinio dos consumidores, ou seja, eles
realizam uma avaliagdo e decidem alguns critérios de corte, como o valor méximo pago por um

produto ou o tempo de espera para poder possui-lo (GIGLIO, 2010).

A etapa seguinte ¢ a decisdo de compra e nela ocorre de os consumidores efetuarem a
compra do produto ou servico que escolheram no processo anterior de avaliacdo das
alternativas, a partir disso, eles devem entdo escolher qual o canal de vendas utilizara para obter

seu produto (MERLO; CERIBELI, 2014).

Por ultimo, temos a etapa do pds-compra, ela ocorre apds os consumidores terem usado
ou experimentado o produto que adquiriram, eles avaliam os resultados adquiridos pela decisao
da compra (MERLO; CERIBELI 2014). Na perspectiva dos autores Belch e Belch (2014), a
satisfacdo acontece quando as expectativas dos consumidores sdo atendidas e caso contrario
ocorre a insatisfagdo decorrente do seu desempenho ficar abaixo das expectativas. Quando
ocorre um resultado desfavoravel farda com que esses consumidores deixem de comprar

novamente aquela marca.

Para Kotler e Keller (2006), apontam que o processo de compra ndo termina apos a
compra ser efetivada, ¢ preciso analisar o comportamento poés-compra dos consumidores. O
profissional de marketing deve monitorar a satisfacdo dos clientes, o0 comportamento e o uso

do produto ap6s a compra.

O habito de as pessoas terem um comportamento de consumo ¢ constante, pois elas
sempre estdo cercadas de alternativas de bens ou servigos. Todavia, o que nao falta sdo razdes

para influenciar os consumidores, elas aparecem de maneira subjetiva e pessoal gerando uma
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relacdo de afeto das pessoas com os bens ou servicos a serem consumidos (SAMARA;

MORSCH, 2005).

2.3. Propaganda e Publicidade

Inicialmente antes de tratar sobre o assunto das publicidades digitais, vale lembrar qual
a definicdo de publicidade, e ainda a diferenca entre ela e a propaganda, uma vez que, para
algumas pessoas que desconhecem os significados de cada termo acreditam que ambos possuem

uma semelhanca.

De acordo com Benjamin, Marques e Bessa (2008, p. 195), a publicidade possui um
intuito comercial, diferentemente da propaganda que se direciona para um proposito

“ideologico, religioso, filosofico, politico, econdomico e social”.

Segundo Lisboa (2004), a publicidade ¢ algo que envolve uma agao psicoldgica em cima
de pessoas a fim de objetivos comerciais, ja a propaganda se entende por algo cujo dissemina

concepgoes, ideias, ou até mesmo conhecimentos tedricos.

Na concepcao de Malanga (1976, p. 104) citado por Lombardi (2006), pode-se entender

que:

A publicidade significa, genericamente, divulgar, tornar publico, enquanto a
propaganda denota a ideia de implantar, de incluir uma ideia, uma crenga na mente
alheia. A publicidade ¢ um meio utilizado para tornar conhecido um produto, um
servigo ou uma marca, seu objetivo é despertar na massa consumidora, o desejo pela
coisa anunciada, ou atribuir prestigio ao anunciante. A publicidade ¢, sobretudo
grande meio de comunicagdo de massa, sua prédica deve ser ajustada ao tipo médio
que constitui o grupo consumidor avisado pelo anunciante, ou seja, uma técnica de
comunica¢do de massa geralmente utilizada para vender produtos e servigos.

A publicidade ¢ utilizada para fins economicos e esta inserida nas acdes de marketing,
logo, ela se integra a uma série de atividades empresariais abrangendo a¢des de planejamento

e processos de comunicagdo (DANTAS, 2015).

Em relacdo a propaganda a sua relevancia pode ser compreendida pela perspectiva de

Rucker e Sternthal (2013, p. 223):

A propaganda ¢ uma das ferramentas mais valiosas da marca para criar valor e leva-
la ao sucesso no mercado. Quando uma marca se diferencia dos concorrentes em
aspectos importantes para os consumidores, a propaganda e se configura como um
instrumento para comunicar essa vantagem. [...] A propaganda também impulsiona a
marca quando ha paridade entre marcas alternativas de uma categoria.
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A propaganda faz parte da comunicagcdo em massa, que transmitem informagdes nas
quais visam encontrar compradores dentro de um mercado. Sua funcdo ndo se baseia apenas
em informar o publico, mas também desempenha a func¢ao de desenvolver imagens que possam
ultrapassar as caracteristicas de determinado produto ou de uma empresa se tornando uma forga

no processo de decisdo de compra (BENDIT, 2010).

Na visao de Kotler e Keller (2006, p.566), a defini¢do de propaganda ¢ “qualquer forma
paga de apresentacdo e promog¢do nao-pessoal de ideias, bens ou servigos efetuados por um

patrocinador identificado”.

Para Gracioso (2002), a propaganda se caracteriza como uma mensagem divulgada por
meio de alguns veiculos de comunicagdo como TV, radio, internet, revistas etc. A divulgag¢do
¢ paga pelo anunciante com a finalidade de conseguir criar ou refor¢ar na mente do consumidor
imagens ou preferéncias que possam o induzir a compra, uma vez que, ele consiga entrar na
mente desse consumidor criando o desejo de comprar e a preferéncia pela sua marca. Ainda
segundo o autor, a relevancia da propaganda ¢ que ela ¢ um canal de comunica¢do muito
eficiente, que pode propor vantagens ao anunciante, pelo fato de influenciar o publico
consumidor alcancando a sua percep¢do, ela consegue gerar um contato e informagdo que se

alia ao poder de persuasdo que outra ferramenta de comunica¢do do mercado nio consegue.

Os banners eletronicos foram as primeiras formas de publicidade online, mas, ao longo
do tempo devido aos avangos da tecnologia, possibilitou o acesso a novos recursos mais
atrativos, permitindo que houvesse uma interagao efetiva com os internautas. Com a evolucao
da internet, o uso de alternativas para se realizar uma publicidade aumentou significativamente,
e atualmente possuem novas op¢des como: widgests, podcasts, game marketing, transmissao

de video, midias sociais, redes sociais, mobile marketing, etc (ROCHA; ALVES, 2010).

Os sites de redes sociais tornaram-se uma nova midia, onde ocorre uma circulagao de
informacdes, essas informagdes sao filtradas e repassadas, debatidas, discutidas e, desse modo,
provoca novas maneiras de organizagao social fundadas por meio de interesses das associagoes.
A publicidade digital diferencia-se da tradicional em relagdo ao consumidor-alvo, pois ele ndo
desempenha somente o papel de receptor da mensagem, mas também se torna um emissor, ele
pode se tornar emissor uma vez que, através da mensagem que o anunciante esta publicando, o
consumidor consegue ler, ver e ouvir, € com isso, ele pode transmitir essas informagdes por
meio de agdes de comentdrios e compartilhamentos do conteido visto do anunciante
(RECUERO, 2009).
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O avango da tecnologia, possibilitou novas formas para se desenvolver as campanhas
de publicidade digital. Devido a Midia Programatica, foi possivel realizar compras e vendas por
meio da publicidade digital de modo automatico, sem a necessidade que houvesse a
intermediagao de um vendedor, a defini¢ao do perfil do publico-alvo a ser conquistado, seus
assuntos de interesses e a localizagdo na qual ele se encontra. Como o processo ¢ de forma
automatica, pelo proprio sistema de veiculo de comunicagdo recebe uma solicitagdo e fornece

os espacos livres, onde se ¢ definido valores conforme o tamanho da demanda (FARIA, 2017).

2.4. Influenciadores digitais

De acordo com Almeida et al. (2018, p. 116), os influenciadores digitais sao formadores
de opinido que apresentam relevancia para as empresas, visto que, eles representam uma
alternativa a essas empresas, pois elas confiam nas pessoas que estdo reunidas em torno dos
perfis dos influenciadores como publico alvo de divulgagdo. “Esses individuos expandiram
conceitos de teorias consolidadas que versam sobre o processo de difusdo de inovagdes € o

fluxo comunicacional entre lideres de opinido e seguidores”.

Os influenciadores digitais ou “influencers” digitais sdo produtores de conteudos para
as marcas, ¢ importante que eles encontrem um influenciador que se identifica com a marca e,
além disso, que tenha um alcance benéfico no segmento dela ¢ preciso que ele esteja alinhado
aos valores da empresa que o procura para assim transmitir seguranca e credibilidade ao
publico-alvo, por esse motivo € necessario planejar e desenvolver estratégias de marketing bem

pontuadas para que ndo ocorra uma acao que traga prejuizos as marcas (FERREIRA, 2018).

Essas pessoas que conseguem mobilizar outras, adquirem uma reputacdo e uma
audiéncia qualificada, uma vez que, eles mostram seu cotidiano e os produtos que fazem parte
dele, gerando em outras pessoas uma identificagcdo com aquele estilo de vida, assim, podendo
abrir espaco para uma publicidade. Desta maneira, constitui uma forma direcionada de
publicidade por intermédio da influéncia social, no qual ¢ atingida a aqueles individuos que
procuram de alguma maneira seguir ao estilo de vida semelhante ao das pessoas que eles
acompanham, devido ao fator de identificagdo, assim, possibilita para os anunciantes uma
comunicacdo mais assertiva, pois com a confianga adquirida nos influenciadores eles

conseguem quebrar os obstaculos da publicidade tradicional (BOMBONATTO, 2018).
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Logo, as empresas que pretendem contratar os servicos de algum influenciador digital,
devem estar atentas ao histérico de postagens, em razdo de que, o conteudo produzido pelo
influenciador pode nao ter relacdo a marca que deseja contrata-lo e caso isso acontega, podera

trazer prejuizos (SAGGIORATO, 2020).

A influéncia do influenciador digital origina-se da relagdo de identificagdo do seu
publico alvo com o contetdo produzido pelo influenciador, assim quando uma
empresa “adota” um influenciador para sua marca precisa ficar atenta a todo o
histérico de contetido produzido e relevancia de sua influéncia, pois seria um prejuizo
associar um produto fitness a um influenciador apaixonado por Mc Donalds, por
exemplo (SANTOS; SILVA; SANTOS, 2016, p. 5).

Os influenciadores digitais usufruem de plataformas como blogs ou Apps como o
Instagram. No aplicativo do Instagram, geralmente podem ser encontrados nos perfis desses
digitais influencers a divulgagcdo de alguns produtos de alguma determinada marca, essas
divulgagdes sdo conhecidas como “jabés”, termo que se relaciona as divulgacdes momentaneas
realizadas pelos influenciadores mostrando os produtos que consumiram e os beneficios deles.
Devido a essa pratica, a relacdo entre o influenciador digital e o publico-alvo propde resultados
vantajosos as marcas, pois hd uma relagdo de proximidade que faz com que as empresas se

atentem cada vez mais a essa pratica (SANTOS, SILVA; SANTOS, 2016).

Ao compreender o potencial dos influenciadores digitais, ¢ importante ressaltar, que
além de produzir conteudo, também ¢ preciso gerar a confiabilidade para as pessoas que os
seguem, uma vez que, ao vestir de maneira semelhante ou idéntica ao influenciador, ha uma
relagdo de proximidade para esses seguidores. Entdo, com o objetivo de se conectarem ao
publico-alvo as marcas investem nesse potencial que os influenciadores possuem para criar uma

ponte (SILVA; TESSAROLO, 2016).

Para Santos, Silva e Santos (2016), ha varios ramos que os influenciadores atuam como
moda, entretenimento, mundo fitness, beleza, entre outros. Cada influenciador aborda assuntos
sobre aquilo que ele tem interesse ou atua, e isso € o gancho para fazer com que o publico que
o segue tenha interesse. Assim, muitas marcas sao atraidas pelos influenciadores na finalidade

de promoverem seus produtos com a constru¢ao mais humana da relagdo com o publico.

Ainda retratando as percepgdes dos autores, para eles os consumidores olham para os
influenciadores digitais como se eles fossem outro consumidor, dessa forma, a maneira como
os consumidores enxergam faz com que ha uma relagdo de confianga, na qual para as marcas ¢
fundamental, pois ¢ uma maneira para que o publico possa ter uma melhor experiéncia com o

produto (SANTOS, SILVA; SANTOS, 2016).
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3- METODOLOGIA

No presente trabalho realizou-se uma pesquisa com abordagem quantitativa. Em relagao

aos objetivos a pesquisa € considerada como descritiva.

Conforme Gil (2008), os aspectos de tipologia recomendados pelo autor em relagao aos
procedimentos aplicados na pesquisa sdao classificados como survey ou levantamento
quantitativo diante ao tratamento da analise dos dados. A survey pode ser entendida como
aquisi¢ao de dados ou informagdes em relacdo as caracteristicas ou opinides de determinados
grupos de pessoas, adequadas como representantes de uma populagdo-alvo, aplicando um

questionario como ferramenta de pesquisa (FONSECA, 2002).

Os dados foram coletados por meio de um questionario estruturado (Apéndice A),
elaborado pela autora e com algumas adaptacdes, tendo como base Schinaider e Barbosa
(2019), Silva (2019) e Souza (2020). Os questiondrios estruturados foram escolhidos, pois
permitem um grande ntimero de entrevistados, mantém o anonimato dos respondentes e reduz
custos ao pesquisador, oferece maior liberdade para que os participantes respondam o
questionario no momento mais conveniente, sem interferéncias do pesquisador na opinido dos

participantes (GIL, 2008).

O questiondrio foi estruturado por meio da plataforma Google Forms, com links
disponibilizados via internet, nas redes sociais da autora, durante o periodo de 15 de fevereiro

a 20 de margo de 2022.

Foi utilizada uma amostragem por conveniéncia, na qual foram considerados para
analise os questionarios integralmente respondidos por usudrios de internet, no periodo em que

o link da pesquisa foi disponibilizado. O retorno foi de 151 questiondrios validos.

Antes da disponibilizacdo do link da pesquisa foi realizado um pré-teste com uma
amostra de 15 pessoas. Com o feedback coletado pelos respondentes foi possivel fazer algumas

mudangas para melhorar o instrumento de coleta de dados.

Para a obteng¢ao da analise dos dados foi realizada a estatistica descritiva. Com o auxilio
do software Google Forms foi gerada uma planilha no Microsoft Excel com todas as respostas.

Dessa forma foi possivel verificar a frequéncia absoluta, relativa e porcentagem dos principais
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resultados das varidveis que sdo importantes para a pesquisa. Foram elaborados graficos para

poder retratar e descrever de forma mais clara os resultados alcancados.

4- RESULTADOS E DISCUSSOES

O questionario foi iniciado com perguntas para conhecimento pessoal do entrevistado.
Como por exemplo: sexo, idade, escolaridade e estado civil. Por meio destes questionamentos,
foi possivel visualizar que em torno de 80% dos participantes sdo do sexo feminino e

aproximadamente 90% possuem de 18 a 29 anos.

Grafico 1- Sexo
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H SEXO
Fonte: A autora.
Grafico 2- Idade
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Fonte: A autora.
Além desses fatores € importante ressaltar que a maioria dos respondentes em torno de
43% ainda estdo cursando o ensino superior. Por ultimo, foi possivel perceber que uma pequena

parcela de 9,93% dos questionados sdo casados e 1,32% sdo divorciados.
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Grafico 3- Escolaridade
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Fonte: A autora.

Grafico 4- Estado Civil
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Fonte: A autora.
Apoés este levantamento de dados inicial, os questionamentos foram acerca do

relacionamento do consumidor com as redes sociais e os influenciadores. Foi observado que os
questionados buscaram informag¢des em diversos lugares, sendo eles virtuais ou pessoais
(Gréfico 5), porém as buscas foram realizadas em sua maioria por meio da internet e indicagdes
de amigos, deixando entender que ha contato dos compradores com os propagadores dos

produtos.

Assim como foi salientado por Giglio (2010), o comportamento do consumidor esta
mudando por causa da internet, uma vez que, os consumidores preferem usa-la para fazer
compras e buscar informagdes de forma rapida e segura, ressaltando que a praticidade e a
agilidade sdo vantagens que movem os clientes a aderir essa ferramenta influenciando de forma

direta a tomada de decisdo de compra.

Grafico 5- Onde busca de informagao para adquirir um produto
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Fonte: A autora.

Considerando o aspecto do planejamento ou ndo das compras, 32% dos pesquisados
confirmaram que adquirem somente produtos dos quais necessitam, mas um numero

significativo, de 33% dos respondentes, mencionou que as vezes exagera nas compras (ver

Grafico 6).

Grafico 6- Se consideram pessoas que...
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Fonte: A autora.
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Além das informagdes ja mencionadas, 96% dos respondentes fazem uso de redes
sociais e cerca de 72% ja compraram algo indicado por influenciadores e sentiram confianca

nos seguidores que sao publico-alvo das marcas.

Grafico 7- Uso das redes sociais
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Fonte: A autora.

Complementarmente, o Grafico 8 apresenta os principais produtos adquiridos pelos
questionados por meio de indicagdes de “influencers”. Aproximadamente 43% dos
respondentes declararam que ja compraram cosméticos e esse resultado pode estar relacionado
com o fato de a maior parte dos respondentes serem do sexo feminino, uma vez que, as mulheres

tendem a investir mais nesses produtos.

Grafico 8- Produtos comprados por indicacdo de “influencers”
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Fonte: A autora.

Em decorréncia das questdes propostas pela pesquisa, 42% dos respondentes deixaram

claro que confiam de maneira moderada em indicagdes feitas por influenciadores que foram

21



pagos por alguma marca (Grafico 9). A maioria, cerca de 79%, também disse que ndo comprou
algum produto s6 pela indica¢do de um influenciador, sendo que uma pequena parcela dos 151

pesquisados, correspondendo a 9%, realizou este tipo de compra.

Grafico 9- Confianca em influencer pago por marca
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Fonte: A autora.

Foi possivel, ainda, observar também que para 43% dos pesquisados (Grafico 10), o
conteudo produzido pelo influenciador interfere na sua decisdo de compra, sem considerar a
quantidade de seguidores que o mesmo tem. Esses aspectos indicam a confianga e proximidade
do consumidor com o digital influencer, que independentemente se tem grande nimero de

seguidores ou ndo, se sentem proximos destas pessoas e de seu dia a dia.

Grafico 10- Indicagdo de influencers
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Fonte: A autora.
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Um beneficio da confianga € o risco implicito reduzido no processo de troca, propondo
uma contribui¢ao na constru¢ao do sentimento de lealdade, e ainda desperta no consumidor o

interesse de dar continuidade ao relacionamento (SANTOS; FERNANDES, 2005).

Grafico 11- Veracidade de produtos indicados
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Fonte: A autora.

Outro fator investigado foi o quesito “confianga”, o qual foi apresentado no referencial
teorico deste trabalho. De acordo com os dados recolhidos (ver Grafico 11), mesmo que um
influenciador indique um produto que ndo traga os resultados desejados, nem sempre as pessoas
perderdo a confian¢a no mesmo. Porém, a maioria dos questionados deixa evidente que o digital
influencer deve conhecer a procedéncia e qualidade do produto ou servico ofertado. Este
cenario retrata uma certa contradi¢do, deixando claro que os consumidores esperam que o
influenciador seja sincero com os seguidores, mas mesmo se isso ndo acontecer, a proximidade
que construiram ao “participar” do dia-a-dia dele pode ser um gancho que o mantenha
interessado no influencer. Assim, esses influenciadores digitais conseguem obter uma conexao

consolidada entre a marca e o consumidor (GOMES; NEVES, PEREIRA, 2019).

Grafico 12- Aquisi¢ao de produtos
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Ao final do questiondrio, as perguntas propostas deixam entender que os entrevistados
ndo se limitam em acreditar cegamente nas indicacdes dos influenciadores digitais, mas buscam
informagdes em varias fontes antes da tomada de decisdo (Grafico 12). Os respondentes
mencionaram que nao adquirem produtos apenas pela indicacdo de influencers e nem sentem
confianga naqueles que realizaram procedimentos estéticos recentemente e indicam outros

produtos para chegarem no resultado que o procedimento proporcionou.

Além disso, em torno de 72% dos respondentes afirmaram nao continuar seguindo um
influenciador que indicou um produto nao confiavel. Com isso, € necessario que o influenciador
tenha ciéncia daquilo que ele transmite ao seu publico para que ele mesmo ndo perca a sua

audiéncia e admiragdo dos seus seguidores.

Isso auxilia na compreensdo de que os influenciadores podem até ser os primeiros a
apresentarem alguns produtos para consumo, porém a decisdo de compra, no final, vem das
diversas etapas de compra pelo qual os consumidores passam. A etapa de busca de informacdes
¢ especialmente importante, pois o consumidor ao se sentir interessado por um produto, busca
saber mais sobre 0 mesmo antes de partir para a proxima etapa do processo de decisdo de

compra.

Entretanto, um consumidor nem sempre ird buscar informagdes de um produto se o
estimulo que receber for forte e houver um produto disponivel que satisfaga a necessidade
percebida, podendo assim realizar uma compra imediatamente, € caso isso nao acontecer ele
mantém a necessidade em sua memoria e vai em busca de informacdes na finalidade de fazer

uma escolha que seja razoavel (KOTLER, 1977).
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante da pesquisa realizada e das literaturas estudadas neste trabalho, pode-se entender
que os influenciadores digitais realmente podem influenciar os consumidores na escolha de
produtos. Entretanto, ao fazerem uma publicidade ¢ importante que eles conhecam a efetividade
do produto para ndo prejudicar a confianga estabelecida com o seguidor. Quando o consumidor
percebe que aquele influenciador retrata assuntos sem verificar sua autenticidade, ou fala de
produtos que efetivamente nao conhece ou nao utilizou, isso pode trazer consequéncias como

a perda da confianca desse seguidor.

Os resultados da pesquisa também indicaram que os respondentes nao se limitam a
seguir cegamente as recomendagdes feitas pelos influencers que eles admiram. Com o uso da
internet, a informacao esta cada vez mais acessivel, ao alcance de todos em apenas um clique.
Logo, os compradores acabam fazendo suas proprias pesquisas e tirando suas conclusdes sobre
os produtos que geraram interesse. Como mencionado por Sampaio e Tavares (2017), as fontes
de pesquisa para os compradores sdo diversas, como as redes sociais, internet, familia, amigos,
comerciantes, vendedores, dentre outros, que auxiliam os mesmos a passarem pelos estagios de

compra do produto desejado.

Os influencers, em muitas ocasides, sdo 0s que abrem as portas para que os seguidores
tenham contato e conhecimento sobre diversos produtos que estdo no mercado e realizam esta
primeira interagdo entre consumidores e empresas, proporcionando uma boa comunicacio da
marca. Entretanto, ¢ papel da marca consolidar uma publicidade eficiente, para que o cliente
efetue o processo de compra. Na perspectiva de Perez (2004), a publicidade tem como
finalidade anunciar e atribuir um significado as marcas e servicos. Assim, pode-se ressaltar que
ela tem um papel importante no processo de comunicagao, sendo estratégica para a criacdo de
valor ndo apenas para os consumidores, mas também para as organizacdes, na medida em que
se apresenta como um instrumento que gera informacdes para a tomada de decisdao de compra
(ZENONE, 2013). Com isso, a publicidade tem papel fundamental na comunicagdo entre as

marcas, os influenciadores ¢ os consumidores.

Mesmo que os questionamentos realizados tenham buscado uma abordagem geral sobre

esta relagdo, posteriormente diversos levantamentos podem ser realizados visando aspectos
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especificos, tanto da publicidade quanto sobre a confianga entre “influencer” e seguidor, além
de poder também entender o progresso que leva o cidadido desde a visualizagdo da publicidade
até a compra efetiva do que ¢ ofertado. Alguns levantamentos futuros podem seguir aspectos
especificos sobre a quebra de confianga no influenciador, quando ele divulga um produto

mostrando suas qualidades que ndo condiz com a realidade.
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O IMPACTO DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS NA PUBLICIDADE: Uma relagdo entre
a confianca dos seguidores do Instagram e a decisao de compra

Prezado(a) participante,

Pedimos a sua colaboragdo para responder esta pesquisa de opinido. Todos os dados
permanecerao em sigilo, garantindo o anonimato e a privacidade dos respondentes. Os registros
obtidos no decorrer desta pesquisa serdo usados para fins unicamente académico-cientificos. Se
vocé concordar em participar do estudo, por favor, responda as questdes que serao apresentadas
a seguir até o final do questionario. Caso vocé tenha alguma duvida, por favor, entre em contato
pelo endereco eletronico: chayennecardosoribeiro@gmail.com
Se vocé concordar em participar do estudo, por favor, responda as questdes que serdo
apresentadas. O tempo médio de preenchimento do questionario ¢ de aproximadamente de 5 a
7 minutos.

Pedimos ainda o favor de responder todas as questdes até o final do questionario.

Antecipadamente agradecemos a sua colaboragao.
TERMO DE LIVRE CONSENTIMENTO:
Ap6s os devidos esclarecimentos acima, vocé aceita participar da pesquisa de forma voluntéria?
() Sim, eu aceito!

() Nao, nao aceito!

1) Sexo:

()Feminino () Masculino

2) Faixa Etaria:

() 17 anos ou menos

() De 18 a 29 anos

() De 30 a 59 anos

() De 60 a 69 anos

() De 70 a 79 anos

() 80 anos ou mais

3) Escolaridade:

() Analfabeto

() Até 5° ano incompleto

() 5° ano completo

() 6°ao 9° ano do fundamental

() Fundamental Completo
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() Ensino Médio Incompleto
() Ensino Médio Completo
() Ensino Superior incompleto
() Ensino Superior completo
() Mestrado

( ) Doutorado

4) Estado Civil:

() Solteiro(a)

() Casado(a)/ Unido estavel
( ) Divorciado(a)

( ) Viavo(a)

5) Quando vocé vai adquirir um produto vocé procura informacoes através de:

Escolha uma ou mais

() Vendedores

() Internet

() Amigos(as)

() Nao faz pesquisas

() Familia

() Televisao

() Outros:

6) Vocé se considera uma pessoa que:
() Compra pouco

() Compra somente o que necessita

() Compra somente em situagdes especiais
() Exagera as vezes

() Compra para se sentir parte da moda

() Compra para experimentar novidades

() Compra compulsivamente

7) Utiliza a rede social do Instagram?

() Sim
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() Nao

8) Que tipo de produtos costuma comprar por indica¢ao dos influenciadores digitais?
Escolha uma ou mais

() Eletronicos

() Utensilios domésticos

() Vestuarios

() Cosméticos de beleza

() Nenhum

A PARTIR DESSA QUESTAO, TODAS AS PERGUNTAS SERAO FEITAS DE ACORDO
COM A ESCALA DE 1 A 5, SENDO 1 = DISCORDO TOTALMENTE E 5 = CONCORDO
TOTALMENTE, RESPONDA ABAIXO:

INFLUENCER = INFLUENCIADOR(A) DIGITAL, QUE USA DAS REDES SOCIAIS
PARA INFLUENCIAR O COMPORTAMENTO DAS PESSOAS A PARTIR DE SUAS
PUBLICACOES

9) Sabendo que os influencers sdo pagos para falar sobre um produto/servico, ainda
assim sente confianca neles?

Discordo Totalmente () 1 ()2 () 3 ()4 ()5 Concordo Totalmente

10) Vocé ja comprou algum produto/servico que nao era do seu interesse, SOMENTE
porque um influenciador publicou?

Discordo Totalmente () 1 ()2 () 3 ()4 ()5 Concordo Totalmente

11) O conteudo produzido pelo influenciador digital interfere na sua decisio de
compra?

Discordo Totalmente () 1 ()2 () 3 ()4 ()5 Concordo Totalmente

12) O numero de seguidores no Instagram influencia vocé a comprar a marca
divulgada pelo digital influencer?

Discordo Totalmente () 1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo Totalmente

13) Vocé comprou um produto/servi¢o pela indicacdo do influenciador e o resultado
nao foi o que esperava, pelo fato da compra nio atender as suas expectativas vocé
deixaria de confiar no influenciador?

Discordo Totalmente () 1 ()2 () 3 ()4 ()5 Concordo Totalmente

14)  Vocé acha que o influencer precisa saber a veracidade de um produto ou servico
antes de indica-lo?

Discordo Totalmente () 1 ()2 () 3 ()4 ()5 Concordo Totalmente
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15) Se um influencer que vocé segue falasse do uso de uma capsula de emagrecimento,
porém tivesse feito uma semana antes o procedimento de lipoaspiracio ou falasse
do uso de uma capsula capilar e os beneficios que estaria obtendo com ela, porém
o fazendo uso de aplique (megahair). Dada essas situacées vocé sentiria confianca
na indicacao desses produtos?

() Sim
() Nao

16) Se um influencer que vocé segue fizesse propagandas de um produto que vocé sabe
nio ser confiavel, se sentiria confortavel em continuar seguindo o Instagram?

() Sim
() Nao

17) Se um produto que vocé niao conhece for indicado por um influencer, vocé
escolheria comprar por confiar em quem vocé segue independentemente de outras
informacoes?

() Sim
() Nao

Obrigada pela sua participacao!
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