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RESUMO

Em face aos avancos das tecnologias de informacdo, comunicacdo e 0s mais variados meios
de interacdo na internet, que surgiram nas Ultimas décadas, e com o advento dos individuos
que se destacaram pela influéncia que exercem em determinados grupos sociais, este trabalho
prop0s investigar as atitudes do consumidor em relagdo a atuacdo dos digitais influencers da
cidade de Governador Valadares. Para alcancar esse objetivo foi aplicado um questionario
online para coletar os dados que foram tratados estatisticamente. Os resultados alcancados
indicam que os influenciadores digitais apresentam credibilidade e exercem influéncia nas
decisbes de consumo dos usuarios do Instagram, indicando que as publicacGes e indicacdes

realizadas em seus perfis na internet sdo capazes de impactar no consumo dos individuos.

Palavras-chaves: Digitais influencers, Marketing Digital, Comportamento do Consumidor,
Midias Sociais.

ABSTRACT



Given the technology information advancement, communication, and the many ways of
interaction through internet that emerged in last decades, plus the emergence of those who
stood out regarding their certain social groups influence, This project propose is to investigate
consumer atitudes towards the role of digital influencers in Governador Valadares. In order to
archive this goal, an online questionnaire was used to collect the informations which was
statistically considered. The results archived indicates that digital influences haves credibility
and can exercise influence on instagram users consumption decisions, indicating that their

publications and references in internet profiles can impact the users consumption.

Keywords: Digital influencers, Digital Marketing, Consumer Behavior, Social Media.
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Os processos comunicativos sdo construcdes de vinculos e de socializacdo entre
pessoas. Qualquer processo de comunicacdo € marcado na fundamentacdo da conexdo entre
dois espacos distintos (BAITELLO, 1999). A forma como nos comunicamos encontram-se
em constante desenvolvimento, desde a comunicacdo escrita formal via correspondéncias até
comunicacdo virtual e em tempo real com o surgimento da internet. Frente as novas
tecnologias que possibilitam a comunicacdo a distancia podem-se dizer que a representacao
do corpo se encontra substituida por corpos virtuais (BALDANZA, 2006).

Ainda que seja fundamental a comunicabilidade face a face, as pessoas tém utilizado
outras formas de relacionamento, que permite interacdo entre individuos e grupos de
individuos sem restricdes geograficas e culturais. Ferramentas como, Instagram, Facebook,
Twitter e WhatsApp, permitem a troca de informacbes e experiéncias entre os individuos
conectados estabelecendo um canal de relacionamento, informacéo e aprendizagem. Além de
ser utilizada como ferramenta de comunicacdo entre 0s usuarios, essas midias sociais
assumem um novo papel no contexto digital, o de influenciar o comportamento de seus
grupos de contato (SILVA; TESSAROLO, 2016, p. 3).

Usufruindo desse modelo digital de comunicacéo e de sua influéncia no comportamento
das pessoas, as marcas vislumbraram nas midias digitais uma nova forma de divulgarem seus
produtos e servicos, utilizando-as como estratégia de negdécio, logo, desvendar os interesses e
necessidades dos usuérios do mundo digital passa a ser um desafio para as organizacGes que
pretendem sobreviver e manter-se competitivas uma vez que, as redes sociais Sao
instrumentos utilizados para mudanca de comportamentos, valores e tendéncias (CAMARGO,
et al. 2017).

Nesse contexto surgem os formadores de opinido na internet mais conhecidos como
influenciadores digitais. De acordo com Silva e Tessarolo (2016) estes individuos se destacam
nas redes sociais por exporem suas experiéncias, comportamentos, gostos e opinides e
possuem capacidade de sensibilizar um determinado numero de pessoas. Os Digitais
Influencers® sdo lideres de opinido e geralmente vistos como inspiracdo para grupos de
pessoas na internet. Estes utilizam seu perfil na rede social para dar conselhos e informacdes
sobre produtos, servicos e referéncias sobre marcas e empresas atuantes no mercado. Tendo
em vista a amplitude geogréfica de alcance dos influenciadores digitais, sua atuacdo na
percepc¢do dos grupos de interesse, moldando comportamentos e influenciando na decisdo de

compra, € por serem pessoas acessiveis ao publico, que emitem confianca por sua

5 Termo utilizado para titular pessoas que possuem a capacidade de influenciarum determinado grupo de pessoas
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proximidade com os usuarios, as empresas tem dedicado parte de seu investimento em
marketing na contratacdo e manutencdo desses profissionais digitais (BRAVO, et al. 2018).

O mercado de digital influencer que a principio era visto apenas como um hobbie, hoje
se profissionalizou. Muitos dos digitais influencers fazem do seu trabalho feito nas midias
sociais como sua principal fonte de renda, e com 0 sucesso e seus consideraveis resultados
obtidos para as marcas eles criam popularidade e fazem com que outras marcas voltem sua
atencdo para seus trabalhos. Alguns chegam a cobrar uma “fortuna” para fazer um post®
publicitario em sua rede social, como € o caso da ex-BBB Hariany Almeida que possui 9,9
milhdes de seguidores no Instagram. Segundo o site Purepeople’ a influencer recebe R$ 5 mil
por um post no Instagram e R$ 25 mil por sua presenca em eventos. Os influenciadores
digitais sdo responsaveis por uma nova estratégia de investimento em publicidade e estes
geram resultados significativos para as empresas devido sua habilidade de influenciar outras
pessoas acerca de produtos e servigos que sdo publicados em suas paginas. Silva e Tessarolo
(2016) argumentam que através dos digitais influencers se tornou mais facil para as empresas
venderem seus produtos, uma vez que seus clientes, usuarios das redes sociais, sao inspirados
pelas personalidades digitais e séo facilmente influenciados por elas, desejando ter o que eles
tém e usar o que essas “celebridades” virtuais usam.

Com o intuito de compreender como os digitais influencers da cidade de Governador
Valadares influenciam no processo decisdo de compra dos seus seguidores através das suas
redes sociais, este trabalho buscou responder ao seguinte problema de pesquisa: Qual a
influéncia dos digitais influencers no consumo dos usuarios do Instagram?

A metodologia utilizada no estudo consiste em um trabalho descritivo de abordagem
quantitativa. Em relacdo ao procedimento de coleta de dados, foi utilizado a aplicagdo de um
questionario online com questdes fechadas, baseadas em pesquisas bibliogréaficas, com o
objetivo de realizar uma analise do problema estudado.

O presente trabalho tem 5 capitulos estruturados, partindo-se desta introducdo, onde foi
apresentado as principais ideias abordadas no estudo, bem como o0s objetivos gerais e
especificos, a justificativa e o problema proposto.

Posteriormente, o segundo capitulo apresenta o referencial teorico, iniciando-se com a
compreensdo dos processos de comunicacdo e os veiculos de interacdo entre as pessoas
contendo como base alguns autores. Trazendo também a definicdo das midias sociais, tal
como o que é uma midia social e quais 0s tipos de midias sociais; apresentacdo dos conceitos

de marketing digital utilizado nas midias sociais; a definicdo dos digitais influencers, a forma

6 Nomenclatura utilizada quando se tem um contetido publicado em uma rede social
7 https://www.purepeople.com.br/
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com que utilizam as midias para promover as marcas parceiras € como influenciam no
comportamento do consumidor, os tipos de variaveis que influenciam o comportamento do
consumidor, a forma que os consumidores se comportam nas midias sociais e 0s constructos
utilizados nas analises do comportamento dos consumidores baseados nas informacdes
obtidas pelo questionario sendo eles: Auto conexdo, Autoconceito, Intencdo de compra,
Confianga e Boca-a-boca.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

Investigar as atitudes do consumidor em relacdo a atuacdo dos digitais influencers da
cidade de Governador VValadares.

1.1.2 Objetivos especificos

a) Apresentar um referencial tedrico com conceitos de marketing que contribuem na
compreensdo das agdes nas redes sociais;

b) Investigar como os influenciadores digitais afetam o consumo;

c) Descrever a opinido, intencdo e atitude dos consumidores em relacdo ao digital

influencer e midia social.

1.2 JUSTIFICATIVA

O motivo da escolha do tema se deu em virtude da ascensdo da internet e do
crescimento do acesso e da utilizagdo das ferramentas de midia social como forma de
comunicagdo entre 0s grupos de pessoas, que permitiu a troca de informagdes e experiéncias,
de maneira rapida e direcionada contribuindo assim, com o conceito de Marketing (RECH;
SPULDARO, 2015).

A internet tem se expandido pelo mundo, apresentando novas perspectivas e facilitando
a interatividade no ambito de relacionamento pessoal e comercial. Conforme Oliveira (2010),
nas duas Ultimas décadas a internet passou a ser utilizada para atividades de comercio
eletrbnico, as empresas enxergaram na internet um meio para impulsionar seus negocios e
aumentar o relacionamento com os clientes, pois ela influéncia 0 modo com que as pessoas

consomem. E em face a essa nova realidade, hoje os consumidores sdo influenciados de varias
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formas e também por individuos. Esses individuos utilizam a propaganda boca-boca através
de suas redes sociais, dividindo com o publico seus conhecimentos, referéncias e suas
experiéncias com determinadas marcas, deste modo eles influenciam outras pessoas a
consumirem ou nao certos produtos e servigos. Assim como Bravo et al. (2018) aponta, esses
lideres de opinido sdo vistos como inspiracdo pela sociedade, séo eles que ditam as tendéncias
do mercado e, portanto, exercem uma certa influéncia no comportamento do consumidor.

Dessa forma, logo tornou-se essencial estudar as questdes mercadoldgicas em especial o
marketing digital, através da compreensdo das redes sociais no que diz respeito a influéncia
no comportamento de compra de seus usuarios, que permite alcancar maior retorno dispondo
como agente disseminador o digital influencer e seu carater estratégico, surgindo como uma
importante ferramenta para o sucesso dos negocios.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 PROCESSOS DE COMUNICACAOE 0S VINCULOS DE INTERACAO ENTRE
PESSOAS

Todo cidaddo tem o direito livre a comunicacdo de pensamentos e opinides podendo,
portanto, ser manifestada pela comunicacao verbal, oral, ndo verbal, escrita, ou por gestos e
dessa maneira, ela refere-se as formas de contetdo utilizados para a pratica de interacao entre
pessoas. A comunicacdo trata-se da relacdo, seja ela qual for, entre dois ou mais corpos, e
consiste em transmitir ideias para as inter-relagdes e interagOes culturais em funcédo da ligacéo
entre as pessoas e suas sociedades em diferentes ou semelhantes grupos culturais.
(BALDISSERA, 2008). Segundo o autor ela permite integrar novas informacdes e
experiéncias, possibilitando ao individuo explorar novos conhecimentos e transmitir da
mesma forma sua ciéncia para outro grupo de individuos.

Nesse processo, 0 entendimento da comunicagdo ocorre atraves da interacdo social que
abrange reacdes declaradas e ndo declaradas e reacbes mentais ou fisicas que tem o poder de
aproximar ou afastar as pessoas de acordo com o intuito do individuo (LIMA, et al. 2014). O
autor também argumenta que a esséncia da comunicacdo atribui ao individuo o papel de dar e
receber apoio, interagir e construir a socializacdo através das relagdes que sdo construidas em
diferentes contextos entre 0s grupos sociais.

Para Baitello (1999), o processo de comunicacdo é iniciado pelo contato entre dois
“corpos” que ocupam espagos distintos, ¢ caracteriza-Se COMO cOMuUNICa¢do a conexao entre
eles. A comunicagdo se inicia na midia primaria, quando os sujeitos se encontram e d&o inicio
a interacdo entre os corpos. Contudo, ainda que seja fundamental a comunicacao presencial,
em face aos avancos tecnoldgicos, as pessoas tém utilizado outras formas de se relacionar,
desde a comunicacéo escrita formal via correspondéncias, que foi uma das primeiras formas
que possibilitou a interacdo entre individuos em corpos distantes, até comunicacédo virtual e
em tempo real, sem necessariamente, ocorrer a sociabilidade da presenga corporal dos
individuos que se comunicam. Fatores tecnoldgicos e o advento da internet contribuiram para
essa socializacdo virtual, e para a interacdo entre individuos sem restricdes territoriais e
fisicas, fazendo com que a representacdo do corpo seja substituida por um novo modelo de
interacdo, o modelo de corpos virtuais (BALDANZA, 2006).

Nessa perspectiva Baldanza (2006) reconhece a natureza imaterial do espago virtual e
da presenca virtual, sendo percebido como um lugar real, ainda que nao usufrui da presenca

fisica, mas repleto de emogdes e interacdes entre individuos, ndo muito diferente da
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sociabilidade comum que é composta pela presenca fisica. O espaco virtual abre possibilidade
para uma nova forma de sociabilidade, o corpo torna-se informacéo e atua como vinculo de
representacdo da consciéncia e das sensacOes através das redes virtuais, capaz de criar
contatos pessoais com diferentes individuos conectados pelo mundo, quebrando barreiras
geograficas, culturais e hierarquicas. Contudo, “virtual é o espago, mas ndo necessariamente a
sociabilidade” (BALDANZA, 2006, p. 4).

Diante as mudancas inseridas na globalizacdo e a evolucdo da tecnologia,
principalmente com a popularizagdo das tecnologias digitais moveis, o dialogo entre pessoas
que se encontram em territdrios distintos tornou-se mais descomplicado. O conceito de local
passou a ndo ser mais visto como uma barreira. Moraes e Nercoline (2014) destacam que estar
em um local distante ndo significa estar ausente ou sozinho, pois as tecnologias moveis
possuem o privilégio de conectar sujeitos em grupos, lugares e situacdes sociais, dessa forma,
0 sujeito estando conectado estard sempre presente.

Para Moraes e Nercolini (2014), a flexibilidade da “preseng¢a” ¢ demarcada pelas
transformagdes comunicacionais e culturais visto 0s avancos tecnoldgicos que permitem aos
usuarios cruzarem as limitacdes de fronteiras e de espaco fisico que impedem
geograficamente a sociabilidade de individuos e de grupos de interesses. No entanto, isto ndo
quer dizer que os espacos de fluxos®, que se manifesta como funcdo de utilizar redes
funcionais para pratica comunicacional por meio de fluxos, substitui o espaco fisico e muito
menos as relagdes virtuais anulam as relagdes presenciais, mas se unem para dar énfase as
relagdes sociais.

A utilizacdo de ferramentas e os mais diversos objetos com o intuito de ampliar as
linhas comunicativas no espago e tempo € denominado segundo Baitello (1999) como midia
secundaria, onde ocorre a ampliacdo do alcance da mensagem, a representacdo do emissor e
na qual forma-se a era da virtualidade. Com o surgimento da eletricidade a midia secundaria
passa por uma transformacdo, o uso da eletricidade permite ainda mais amplificacdo das
escalas espaciais, exigindo a partir desse momento um objeto emissor e codificador e outro

objeto receptor e decodificador, conforme figura 1 abaixo:

8 Organizacdo material das praticassociais de tempo que atuam através dos fluxos
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Figura 1: Processo de comunicacéo no espaco de fluxo

Transmite
Emissor Codificador Decodificador Receptor
N
Mensagem
Recebe Transmite

Fonte: Adaptacédo de Stonere Freeman (1999)

A midia terciaria revolucionou as formas de comunicacdo e o impacto que ela causa na
amplificacdo do espago ao inovar as formas de comunicacdo € tdo grande que possibilitou a
dindmica da cultura mundial.

Lemos (2010) faz uma comparacdo das mudancas ocorridas nas ultimas décadas, em
relacio aos meios de comunicacdo tradicional até a popularizacdo da mobilidade
informacional digital, onde:

No comeco do século XX essa desterritorializagdo comunicacional ocorria pelos
meios de massa: jornais, radio, TV, revistas, e pelos meios interpessoais: correio,
telefone. Aqui, o deslocamento pelos bens simbolicos era imoével, na maioria das
vezes, em espacos privados, sem possibilidade de emissdo massiva. Hoje, no
comego do século XXI, os territdrios informacionais (agora telematicos e digitais)
estdo em expansdo planetaria, utilizando ferramentas ubiquas e permitindo uma
mobilidade informacional (emissdo e recepcdo de informacdo) acoplada a uma
mobilidade pelo espac¢o urbano. (LEMOS, 2017, p. 164)

Contudo, apesar da telefonia sem fio oferecer a possibilidade de comunicacdo entre
duas pessoas distantes, através de ligacbes e mensagens de texto, atualmente com as
inovacOes tecnoldgicas e a criagdo dos smartphones e tablets® (ferramentas méveis com
funcionalidades avancadas), que possibilitam a comunicacdo e o compartilhamento de
informacgdes, a comunicacdo pode também ser realizada através de fotos, imagens e videos,

° Equipamentos portateis com funcdes praticas e avancadas combinada de computadores e utilizados para
praticasessenciais no cotidiano.
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instantaneamente, permitindo também que o usuario mantenha-se sempre conectado a rede,
mesmo quando move-se de um espaco para outro (MORAES; NERCOLINE, 2014).

Deste modo com crescimento do acesso e da utilizacdo das ferramentas mdveis, as
plataformas tecnoldgicas possibilitaram a troca de informacGes e experiéncias de
caracteristica agil. Esse tipo de comunicagdo instantanea desenvolve-se através das midias
sociais. Rech e Spuldaro (2015) sustenta que, o estudo dessas midias revela as
particularidades sociais presentes na internet, e possibilita a compreensdo de como se
estabelece as conexdes entre 0S USUArios.

2.2 MIDIAS SOCIAIS
2.2.1 O que é uma rede social?

Silva e Tessarolo (2016) refere-se a rede social como sendo uma forma de
compartilhamento de ideias, pensamentos e informacdes entre determinado grupo de pessoas
que podem ou ndo dividir um mesmo ambiente. Dado que, no passado as pessoas
compartilnavam informacGes e conhecimentos sem intermediérios, ou seja, para se
comunicarem era necessario que estivessem, quase sempre, fisicamente presentes. Hoje com a
evolugdo da tecnologia a necessidade de encontrar pessoalmente com outros individuos para
compartilhar informac6es ndo se faz tdo necessaria quanto antes, pois a tecnologia disponivel
facilitou a troca de informacBes entre individuos ndo ocupantes de um mesmo espaco
geogréafico, mas que se relacionam. Dessa forma, a rede social permite a conexdo de um grupo
social, podendo ser executada por diversos atores. Entretendo, Bauman (2001) em sua
filosofia, menciona a diferenca entre as relagdes humanas e as relagdes de conexdes baseadas
nas redes, na qual a ultima dispGe da facilidade de se conectar e desconectar, e de fazer muitas
amizades, o que difere das relacbes humana que apenas ocasionalmente é possivel desfazer e
refazer relacionamentos sociais, portanto, as relagdes sociais foram substituidas por relacdes
de conexdo tornando-se relacdes liquidas.

Na mesma perspectiva, Marteleto (2007) define, uma rede social como um conjunto de
unidades sociais e suas relacdes entre grupos formais ou informais, organizacionais ou
individuos, que sustentam seus vinculos de forma direta ou indiretamente, mediante a
variaveis circunstancias, no entanto uma rede ndo se resume apenas na plenitude de relacoes
uma vez que, sua forma, ird interferir em cada relacéo.

Rech e Spuldaro (2015) destaca que as redes sociais exercem certa influéncia em alguns
usuarios pois unem valores e interesses de outros individuos que podem ser capazes de

induzir o comportamento de uma pessoa. Recuero (2009) trata essa influéncia como uma
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autoridade, sendo esta, um tipo de valor que se refere ao poder de influéncia que um ator
possui em relacdo & sua rede, junto com a percepcao de outros atores sobre a reputacdo dele,
mas que nao se resume a ela.

Recuero (2009) ainda argumenta que, as redes sociais sempre estiveram presentes na
sociedade conectando as pessoas, e com 0S recursos tecnoldgicos vigentes e devido ao
surgimento de outras midias que possibilitam o acesso as informagfes com maior rapidez,
sendo estabelecidas por conexdes que ocorrem através da internet, essas conexdes passaram a
ter uma maior abrangéncia. Deste modo a velocidade das informagOes através das midias
digitais permitiu que as pessoas pudessem acompanhar as noticias e as mudancas do mercado
através de suas redes de contatos na internet. Entretanto, Primo (2012) considera o composto
de midias + sociais questionavel, para o autor os termos ndo devem ser diretamente
associados, pois a condicdo de social s6 ocorre quando os atores estdo se conectando, portanto
uma midia social, ndo é em si social, pois é apenas uma ponte para a comunicagdo, de fato é
apenas um mediador para que ocorra o social entre os atores, desta maneira considera o termo
apenas como um rétulo empregado para nomear as ferramentas digitais.

A utilizacdo da internet como midia, segundo opinides dos autores, deu inicio a um
novo intermédio da comunicacdo, porém este nao substitui os demais. As midias digitais sao
apenas redes que facilitam a transacdo de informacfes por todo o mundo. A criagdo dos
websites se deu a partir do uso das midias digitais como canais de comunicagdo, combinando
novas formas de relagGes e dialogo entre os usuarios e 0 acompanhamento das informagdes e
tendéncias globais, os websites, portanto desempenham como “Conjuntos estruturados de
contetdos multimidias baseados em hipertexto e disponibilizados para usuarios de modo
interativo” (OLIVEIRA, 2010, p.53).

2.2.2 Os tipos de redes sociais digitais

Ha diversos meios para constituir uma rede social, mas o que se destaca atualmente € as
midias sociais utilizadas para a comunicacao através da internet, além do contato pessoal hoje
as pessoas podem se comunicar por websites e aplicativos desenvolvidos especialmente para
daénfase as relagdes sociais (CIRIBELI; PAIVA, 2011).

Os sites de redes sociais sdo sistemas mediados por um computador ou smartphone que
possibilita ao usuario criar um perfil pessoal, para que, ocorra algum tipo de interacdo com
outros usuérios (RECUERO, 2009). Considera-se que a forma da visibilidade e articulacdo
das redes sociais e do fato que as pessoas nao se encontrem cara a cara, 0corre uma maior

manifestacdo e demonstracdo de sentimentos e opinides. Com os estudos das redes sociais e 0
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modo que se diferenciam dos sites de redes sociais, Recuero (2009, p.102) afirma que “Sites
deredes sociais sdo espacos utilizados para a expressdo das redes sociais na internet”.

Os primeiros sites de redes sociais comegaram a surgir a partir da década de 1990, os
blogs surgiram como forma de diario online e rapidamente ganharam popularidade na
internet. Blogs, redes sociais e micro blogs, como Facebook, Twitter e Instagram s&o
tecnologias que promovem a interagdo social. Uma grande quantidade de ferramentas digitais
surgiu a partir dos anos 2000, o cenario de midia social se tornou mais complexo e ainda se
encontra em crescimento (BAREFOOQOT; SZABO, 2010).

As midias sociais mais utilizadas no Brasil de acordo com alguns dos principais sites de
pesquisa em marketing, Rock Content!®, Resultados digitais', Tech tudo!2, Academia do
Marketing?, séo respectivamente o YouTube, Facebook, WhastApp, Instagram.

Segundo pesquisas do Social Media Trends 2019 (Rock Content) as 10 redes sociais
digitais mais utilizada pelos brasileiros séo:

10Disponivel em: https://rockcontent.com/blog/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/ Acesso em: 13 de setembro
de 2019.

11 Disponivel em: https://resultadosdigitais.com.br/blog/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/ Acesso em: 13 de
setembro de 2019.

2Disponivel em: https://www.techtudo.com.br/noticias/2019/02/conheca-as-redes-sociais-mais-usadas-no-brasik
e-no-mundo-em-2018.ghtmI Acesso em: 13 de setembro de 2019.

13 Disponivel em: https://www.academiadomarketing.com.br/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/ Acesso em:
13 de setembro de 2019.




Tabela 1: As 10 redes sociais mais utilizadas no Brasil

Ranking

Social Media

Descricdo

% de usuarios
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20
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4°

50

60
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80

90

10°

YouTube

Facebook

WhatsApp

Instagram

Messenger

Twitter

LinkedIn

Pinterest

Skype

Snapchat

Plataforma de videos utilizada para assistir
programas, ouvir musicas, ver jogos e
acompanharyoutubers.

Site de relacionamento, utilizado para troca
de mensagense compartilhamento de fotose
videos.

Aplicativo de troca de mensagens, dudios,
fotos, videos e documentos, também realiza
ligacGes poraudio e video.

Rede social online de compartilhamento de
fotos, videos e mensagense permite aplicar
filtros digitais e compartilharcom outras
plataformas.

Aplicativo de Chatdo Facebook, que
permite a troca de mensagens.

Microbloggin, que permite aosusuarios
enviar e receber atualizagbes pessoais de
outros perfis de usuarios.

Rede social de negdcios utilizada
estritamente para uso profissional.

Rede de compartilhamento de fotos, que
permite a criacdo de links nas postagens
como ponteparaoacesso a algumaslojas
virtuais.

Software que possibilita a comunicacdo pela
internet por meio de conexfesde voz e
video.

Aplicativo de mensagenscom base de
imagens e que permite a aplicacao de filtros
interativos.

95%

90%

89%

71%

67%

43%

36%

35%

31%

23%

24

Fonte: Adaptacdo dosdadosda pesquisa Social Media Trends 2019 (Rock Content)

2.2.2.1 Youtube

O Youtube foi desenvolvido em fevereiro de 2005 por trés ex-funcionarios do PayPal,

Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, em 2006 a empresa Google comprou o site por

US$ 1,6 BilhGes. Em 2009 a péagina contava com mais de 100 milhGes de usuarios.

(OLIVEIRA, 2010 p- 63-64)

O site permite ao usuario assistir e compartilhar videos com o resto do mundo, a

tecnologia de reproducgdo dos videos é baseada no Adobe Flash Player, a tecnologia utilizada

permite que os videos sejam exibidos com excelente qualidade, além disso os usuarios podem
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assistir no modo janela ou tela cheia, fazer comentérios, da like ou deslike e compartilhar o
link em outras plataformas.

O YouTube é hoje a maior rede social no Brasil segundo dados da pesquisa Social
Media Trends 2019 (Rock Content), com um crescimento de mais de 58% de usuarios nos
ultimos anos. Atualmente 95% das pessoas afirmam utilizar a plataforma para assistir
programas, escutar musicas, ver jogos e acompanhar os youtubers, além de ser uma
ferramenta importante na criacdo de marketing digital, pois além da publicidade aplicada em
alguns videos, o YouTube conta com milhares de personalidades digitais que utilizam de sua

capacidade de influenciar para fazer o marketing boca-a-boca em seus canais no Youtube.

2.2.2.2 Whatsapp

O Whatsapp Messenger é um aplicativo de mensagem que permite a troca de SMS sem
custo, utilizando um Smartphone o usuario consegue através do aplicativo mandar mensagens,
audios, fotos, videos, documentos e fazer ligagdes de chamada e video. Langado no ano de
2009 por Jan Koun e Brian Acton, ambos ex-funcionarios da empresa de tecnologia Yahoo,
que realizavam vendas de anuncios na internet. Inicialmente os fundadores do aplicativo
pretendiam oferecer um servico que fosse pratico e econdmico e que promovesse a
necessidade de um uso continuo (SOUZA et al. 2015 p 140-141). O desejo era que 0
aplicativo fosse um dos mais utilizado no dia-a-dia dia e que fosse uma ferramenta essencial
na vida das pessoas.

Segundo os estudos de Souza et al. (2015) destacam-se um numero significativo de
pessoas que utilizam a midia social do Whatsapp diariamente sendo perceptivel a mudanca na
forma de interacdo entre as pessoas, apresentando um cardter social no processo
comunicacional do ciberespaco onde a interagdo ocorre de modo particular tendo como

auxilio o uso das tecnologias computacionais como por exemplo, o telefone celular.

2.2.2.3 Facebook

O Facebook foi iniciado em janeiro de 2004 pelo estudante da Universidade de Harvard,
Mark Zuckeberg, que inicialmente deu o nome para o site de “Thefacebook™ e em fevereiro
do mesmo ano o website foi oficialmente lancado na internet. A principio a rede social era
utilizada apenas para jovens saindo do ensino médio para a faculdade ou que ja estivessem
matriculados em uma universidade. O objetivo era integrar 0s jovens na vida universitaria e
criar lacos sociais (RECUERO, 2009).
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O Facebook é uma das paginas da internet mais utilizada no mundo inteiro. Recuero
(2009) destaca o papel da rede social como gerador e conservador de relacBes sociais,
podendo estes vinculos ser mantidos a distancia. Para navegar no website € necessario que se
crie um perfil com informacGes pessoais. As funcionalidades do Facebook permite que o
usuario interaja com outros usudrios através da solicitacdo de amizade, uma vez fazendo
parte dos “amigos” no perfil de alguém o individuo consegue realizar troca de mensagens, a
rede também possibilita compartilhar fotos, videos e outras publicacdes ja existentes, permite
demonstragdes de interesses com os botdes de “reacdes” disponiveis em cada publicacdo e a
até mesmo a criagdo de paginas destinadas a um assunto especifico ou para a comercializagdo
de marcas.

Outra inovacédo significativa da plataforma foi o Facebook Messenger, um aplicativo
gue permite a troca de mensagens instantanea baseada em recursos de bate-papo web, ele
conecta os usuarios do Facebook sincronizados ao site. As variaveis sociais que podem
influenciar o processo decisério de compra dos consumidores sdo o grupo de referéncia,
familia, papéis sociais e status. Sobre o grupo de referéncia, Schiffman e Kanuk (2012, p.
220) asseguram que ele pode ser considerado “qualquer pessoa ou grupo que sirva como
ponto de comparagdo para um individuo na formacdo de valores e atitudes gerais ou

especificas, ou deum guia especifico de comportamentos”.

2.2.2.4 Twitter

O Twitter foi lancado por Jack Dorsey, Biz Stone, Evan Williams e Noah Glass em
margo de 2006, a ferramenta é utilizada como uma espécie de SMS online com o limite de
280 caracteres na qual foi oficializado em 2017, antes sendo permitido apenas 140 caracteres.
A ferramenta permite que os individuos sigam os perfis e sejam também seguidos por outros
perfis, além disso possui funcionalidades como a interacdo de perfis através das mencGes em
uma publicacdo ou a troca de mensagens de forma privada, também é possivel o retweet!4, na

qual se permite compartilhar uma publicacdo de outra pessoa (RECUERO, 2009).

O Twitter é utilizado por muitas pessoas como fonte de informacdes, o usuario do
website costuma compartilhar momentos e acontecimentos do dia-a-dia, podendo ser
comparado como uma espécie de “diario”. Para Recuero (2009) a popularidade de uma pessoa
no Twitter esta relacionada por exemplo com o nimero de seguidores que ela possui ou pela
quantidade de interac@o que ela recebe em seu perfil.

14 Nomenclatura criada especificamente & funcédo de republicaruma publicacao de outra pessoa na pagina do
twitter
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2.2.2.5 Instagram

O Instagram é uma rede social online utilizada para o compartilhamento de fotos e
videos instantaneos entre 0s usuarios que se registram através da criagdo de um perfil, e é
disponibilizado como um aplicativo de Smartphone. A rede social oferece uma variedade de
servicos, sendo possivel aplicacdo de filtros especiais e edicdo de iluminagdo, contraste, cores,
e efeitos, conforme a preferéncia do usuério, interacdo via mensagens de texto, fotos e videos
compartilhados via Direct!®, demonstracdes de interesses em publicacdes de outros perfis a
partir da opcao “like” e da op¢do ‘“comentario”, e também a possibilidade de marcar a
localizacdo geografica no post e de utilizar hashtags, que séo palavras-chaves associadas a
uma informacéo ou assunto na qual se deseja destacar.

O aplicativo do Instagram foi lancado em outubro de 2010 pelos desenvolvedores de
software Mike Krieger e Kevin Systrom, inicialmente disponivel somente para iOS (sistema
operacional da Apple). Apenas em abril de 2012 o Instagram disponibilizou-se para a
plataforma Android (sistema operacional do Google) e cinco dias depois o Instagram foi
vendido para o criador do Facebook Mark Zuckeberg por aproximadamente 1 bilhdo de
dolares. O nimero de usuérios da rede cresceu rapidamente, apdés um més de langamento o
Instagram ja contava com quase 10 milhdes de usuarios, e logo em seguida do seu lancamento
na plataforma do Google, a rede passou a contar com 80 milhdes de usuarios em todo o
mundo (OLIVEIRA, 2014 p. 5).

Atualmente sdo quase 1 bilhdo de pessoas ativas na rede, de acordo com informac6es
disponiveis pela propria ferramenta, o Instagram € a rede social que mais cresce em todo o
mundo. O Brasil € 0 segundo pais com mais usuarios ativos, perdendo apenas para 0s Estados
Unidos. Segundo dados da revista brasileira Exame!®, o Instagram é 15 vezes mais interativo
que o Facebook, sdo mais de 60 milhdes de fotos que sdo compartilhadas por dia e em média
1,5 bilhGes de curtidas sdo deixadas diariamente nas publicacdes, 85% dos usuarios seguem
perfis comerciais e sdo quase 20 milhdes o numero de perfis comerciais e 2,5 milhGes de
anunciantes, aproximadamente 1.400 marcas renomadas possuem contas no Instagram.

Segundo a pesquisa realizada Social Media Trends 2018 (Rock Content) 10 Instagram é

a plataforma “queridinha” dos usuarios brasileiros. O Instagram foi citado como a rede social

15 Recurso que permite trocar mensagens e fotos/videos de forma privada com outros usuérios

16 Disponivel em: https://exame.abril.com.br/negocios/dino/instagram-15-vezes-mais-interacoes-que-outras-
redes-sociais/ Acesso em: 13 de setembro de 2019.

17 Disponivel em: https://rockcontent.com/blog/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/ Acesso em: 13 de setembro
de 2019.
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preferida por 47,1% dos pesquisados, logo depois o Facebook como o segundo favorito com
29,6% de preferéncia.

A ferramenta do Instagram esta sendo utilizada para a divulgacao de marcas, produtos e
servicos através de perfis que possuem consideraveis numeros de seguidores, em razdo da
grande visibilidade que o recurso oferece, além de ser uma ferramenta que ndo possui custo
para que se mantenha um perfil ativo (CARDOSO, 2016). Contudo, existe algumas
funcionalidade de impulsionamento de publicacdo que pode ser utilizada pelos perfis que
desejam anunciar suas publicacGes e alcangarem um maior publico de internautas, tal fungéo
pode ser adquirida por um valor diario ou vitalicio, gasto durante o periodo de utilizacdo, 0s
valores sdo avaliados conforme a necessidade desejada do usuario e segundo pesquisa
realizada pela propria ferramenta do Instragram mais de 60% das pessoas afirmam que

descobrem novos produtos através dos andncios que recebem em seus perfis.

2.3 MARKETING DIGITAL

Conforme Kloter e Keller (2012) o marketing tem a finalidade de comunicar, oferecer,
compartilhar e criar ofertas que possuem valor para os consumidores em geral. E um processo
de construcdo de relacionamento da marca, na qual as empresas oferecem um produto ou
servico que se encaixe nas necessidades dos clientes e que proporcione uma boa experiéncia.
“O objetivo do marketing ¢ conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou servico
possa se adequar a ele e se vender sozinho” (KLOTER; KELLER, 2012, p. 4)

O marketing estd por toda parte, seja diretamente ou indiretamente, e em razdo da
mudanca no comportamento do consumidor, que esta cada vez mais se conectando a internet e
utilizando-a como instrumento para a compra, entretenimento, comunicagdo e
relacionamento. O marketing digital estd transformando as formas de comercializacdo
desempenhada pelo marketing tradicional. Para Cardoso (2016), com o0s constantes
desenvolvimentos da tecnologia que afetam o ambiente de marketing e que aprimoram 0s
modos utilizados para promover a divulgacdo da informacdo, tornou-se substancial explorar
esse cendrio e experimentar as novas ferramentas permissiveis para a realizacdo do marketing
digital, da qual tem se tornado essencial para o sucesso de qualquer organizacao.

Da mesma forma que o marketing tradicional, as estratégias de marketing digital propde
a criacdo de valor através da promogdo dos produtos e servicos das marcas, no entanto o que
se difere do marketing tradicional s&o os recursos e 0s meios utilizados para relacionar-se com

os clientes, realizados através das ferramentas digitais. Teixeira e Antunes (2015) evidéncia
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que, o marketing digital dispde de sete estratégias, que visam, determinar a relacdo da marca
com os consumidores e que também aperfeicoa os resultados de cada atividade na medida em

que cada uma delas auxilia e atua na eficiéncia da outra.

Figura 2: Visdo ampla do marketing na internet

Marketing de Marketing nas
Conteudo Midias Socias

///m\\\

4

Pesquisa Publicidade

E-mail
Marketing

Marketing
Viral

Fonte: Adaptacgdo de Torres (2009)

A estrutura ilustra as sete estratégias do marketing digital, Torres (2009) descreve a teia
como uma representacdo de um conceito fundamental no marketing digital, retrata a
necessidade de interacdo, controle e organizagdo tatica entre as agdes estratégicas, que
necessitam de um monitoramento representado pelo centro da teia, que forma as ligagfes com
as outras seis estratégias. O e-mail marketing atua de forma mais adequada quando fornece as
informagdes pertinentes sobre o marketing de conteudo, o monitoramento das redes sociais,
do site e do marketing viral, auxilia no estudo relativo ao comportamento do consumidor,
dessa forma permite que uma acdo auxilie na execucdo da outra, gerando eficiéncia no
desempenho de cada caso e a efetivacdo dos resultados.

Em relacdo as sete estratégias do marketing digital, citadas por Torres (2009) ilustrada
na figura 2, tem-se:

e Marketing de conteido: O marketing de conteudo representa as acdes
estratégicas para tornar o site da empresa mais visivel na internet, atraves de
palavras-chaves indicadas na ferramenta de busca.
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e Marketing nas midias sociais: O marketing nas midias sociais engloba inumeros
sites e redes sociais utilizados para a comunicagéo e a interagdo entre as pessoas,
além disso, também serve como uma espécie de noticiario colaborativo na qual
as pessoas publicam seus conteudos e outras pessoas leem, comentam e
compartilham.

e E-mail marketing: O E-mail marketing € uma ferramenta que envia mensagens
em massa para destinatarios especificos, € utilizada pelas empresas para enviar
anuncios como promocOes, descontos e novidades diretamente para 0s
consumidores.

e Pesquisa on-line: A pesquisa on-line é considerada a base do marketing, ela
utiliza estratégias para conhecer seus clientes bem como seu comportamento e
opinido, para poder atender as necessidades e as expectativas dos consumidores,
além disso estar sempre monitorando a concorréncia, buscar verificar quais seus
pontos fortes e fracos.

e Publicidade on-line: A internet possibilitou a divulgacdo de contetdo multimidia
veiculado em sites, blogs e redes sociais na qual foi utilizado para a criacédo de
publicidade. A publicidade on-line utiliza dos meios digitais para fazer seus
anuncios, tradicionalmente feito com banners em algumas péginas na internet, e
atualmente incluem sons, videos, imagens que associam seus anuncios.

e Monitoramento: O monitoramento € uma atividade estratégica que mede 0s
resultados de outras acbes possibilitando verificar e realizar as correcdes e
melhorias necessarias, ou seja, permite mensurar o desempenho de todas as
outras acdes estratégicas alinhando com os objetivos e as metas aplicadas.

e Marketing viral: O marketing viral é o efeito da comunicacdo boca-boca
realizada na internet através dos inimeros sites e redes de relacionamento, na
qual o envio de uma mensagem gera uma corrente de efeito viral podendo
alcancar milhdes de internautas, o marketing viral utiliza da forca dessa agéo

para anunciar mensagens de marketing.

As alternativas para utilizar o marketing digital sdo inUmeras, e as tecnologias
empregadas também, saber usufruir dessa ferramenta para produzir conteddos interessantes
que atrai os consumidores é essencial para criagdo de valor das marcas. Siva e Tessarolo
(2016) defendem que a tecnologia permite que qualquer pessoa pode criar e fornecer
informacdes em suas redes sociais. Muitas empresas estdo sendo beneficiadas ou prejudicadas
por essa forma de comunicar e se fazer marketing. A propaganda boca-a-boca é muito
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poderosa, por ser realizada por pessoas comuns que compartilham de boas ou mas
experiéncias sobre determinadas marcas e produtos e que possui um grande efeito
influenciador (TORRES, 2009).

Neste contexto surge os influenciadores digitais, formadores de opinido na internet e
engajadores, tendo potencial de influenciar pessoas e sdo vistos como aliados do marketing
digital pois, através de contetdos publicados em suas paginas na internet, com informacdes
atraentes e com entretenimento, capaz de expor as marcas atraveés do marketing boca-a-boca
de forma agradavel e confiavel ou entdo capaz de acabar com a imagem da marca com suas
criticas negativas (SILVA; TESSAROLO, 2016).

Além delas serem utilizadas para influenciar o comportamento do consumidor, as
empresas também conseguem utiliza-las para estabelecer um mix de marketing com o
objetivo de criar valor e satisfazer as necessidades deles. Para que esse mix seja desenvolvido
da melhor forma possivel, é necessario que as empresas facam um estudo do comportamento
do consumidor para que elas possam conhecer quais sdo as necessidades deles, além das
mesmas terem que supervisionar frequentemente as ag0es de seus concorrentes para que elas
possam adequar suas decisdes sobre o produto, preco, praca e promocao, visando obter um
sucesso ao longo prazo (PRIDE; FERRELL, 2015).

2.4 DIGITAIS INFLUENCERS

A relacdo das marcas com seus consumidores vem se adequando as novas tecnologias e
plataformas de comunicacdo e de interacdo, nesta circunstancia revela-se o marketing de
influéncia ou influencer marketing que conforme Gomes e Gomes (2017), surge como uma
ferramenta que aproxima as empresas e o0s clientes através de personalidades influenciadoras
das midias sociais, que através de seus perfis na internet, e com um grande numero de
seguidores sdo capazes de influenciar o comportamento dos individuos. Deste modo o
marketing de influéncia é a forma que as empresas utilizam do poder de influéncia desses
atores para favorecer sua marca.

As marcas identificaram os influenciadores digitais como uma forte estratégia para
promover seu marketing, as agéncias de publicidade e os departamentos de marketing das
empresas estdo dirigindo seus esforcos para encontrar lideres de opinido nas midias sociais,
gue se enquadram como referéncia para sua marca. Ainda segundo Gomes e Gomes (2017),
as pessoas costumam & dar mais importancia ¢ confiar em pessoas “comuns” ao invés de
considerar as informacOes vindas da propria empresa, dessa forma os digitais influencers
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destacam-se por serem capazes de influenciar o comportamento de outros individuos através
de suas experiéncias, indicacdes, tendéncias de comportamento e ideias.

Conforme Camargo et al. (2017), inicialmente o cenario de influenciadores digitais era
visto como um hobbie pelo mercado e pelos meios de comunicacdo, hoje a pratica é
considerada uma profissdo. Trata-se de um novo contexto vigente na qual necessita de uma
boa estratégia para que os influenciadores tenham visibilidade, disciplina, dinamica e
criatividade nos conteddos publicados e que possam gerar para as marcas impacto
comunicacional e econdmico. Qualquer pessoa é capaz de ter um perfil nas redes sociais seja
através de um blog, um canal ou qualquer outra pagina na internet onde é possivel criar algum
tipo de conteddo, mas nem todos sdo capazes de obter sucesso e conguistar um numero
consideravel de apreciadores. Para conquistar visibilidade é necessario que se tenha
caracteristicas julgadas relevantes e que cative o publico.

Os influenciadores digitais se destacam por serem pessoas auténticas que criam
contetidos exclusivos, que exple suas experiéncias, gostos, opinibes, comportamentos e
estilos de vida. Nota-se que os digitais influencers sdo pessoas que se interessam e
acompanham as tendéncias do mercado, e passam a ser referéncia por suas dicas
compartilhadas na internet, “muitas vezes, esses lideres de opinido sdo pessoas interessadas e
que acompanham a moda e passam a dar conselhos, informacdes a respeito da tendéncia para
outros consumidores” (BRAVO et al. 2018 p. 345).

O conteudo publicado nos perfis dos influencers, em geral, desenvolve-se através da
exposicdo da sua vida pessoal, ocorre que isto é fundamental para construir proximidade e
familiaridade com seus seguidores, quanto mais espontanea parecer a publicacdo, o0s
seguidores se sentem mais confiantes em adquirir o mesmo produto ou servico utilizado pelo
influenciador (SARTARELLO, 2018). A familiaridade e a frequéncia que ocorre a interacéo
dos digitais influencers com o publico firmam uma espécie de afinidade, capaz de despertar
seguran¢a nos consumidores, logo quanto mais proximos do publico e quanto mais “comuns”
os influenciadores aparentarem ser, maior sera a confianca que ele trara, assemelhando-se a
alguém proximo, como se fosse um amigo, um familiar ou um vizinho (BRAVO et al. 2018).

Para Correa et al. (2020) o engajamento do consumidor para com o influenciador ocorre
através das recomendacdes, opinies e experiencias diretas e indiretas, a autoconexao, 0 amor
a marca e a confianca sdo variaveis intermediarias do relacionamento entre o seguidor e 0
influenciador que de forma indireta influenciam na intencdo de compra.

Verifica-se que o aspecto emocional é essencial para fortalecer o relacionamento entre a
marca e 0s consumidores, tendo em vista que é possivel interagir diretamente com o publico

os influenciadores “tém conseguido renovar conceitos que funcionaram como alternativa de
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comunicagdo para grandes marcas” (SILVA; TESSAROLO, 2016, p.7). Considerando o
destaque que esses individuos vém ganhando na midia pela influéncia que exercem, as
empresas enxergaram nessas personalidades digitais uma forma vigente e lucrativa de
comercializar sua imagem, por serem capazes de orientar certas decisdes de compra dos
consumidores influenciando na escolha de determinado produto ou servigo. Comparado com a
publicidade tradicional, as taxas de converséo de vendas e a visibilidade alcangada por meio
de estratégia de comunicacdo com os influencers digitais, tem mostrado, resultados bastante
satisfatdrios para as marcas (GOMES; GOMES, 2017).

Algumas celebridades das midias sociais chegam a cobrar mais de R$ 5 mil para fazer
um simples post publicitario em sua rede social, como € o caso da ex-BBB Hariany Almeida
que possui 9,9 milhdes de seguidores no Instagram. Segundo o site Purepeople!® a influencer
recebe R$ 5 mil por um post no instagram e R$ 25 mil por sua presenca em eventos. Os
publipost, como sdo chamadas as publicacOes pagas para divulgar uma marca ou produto, por
lei, devem ser notificados, muitas vezes usados com hashtag’s para diferenciar aquele post
como publicitario. Os valores podem variar de acordo com quantidade de seguidores, e
“likes” nas publicacdes e também com ndmero de visitas e interacdo que recebem em suas
paginas. A forma com que as empresas recompensam os influenciadores para gerarem
contetidos também podem variar, algumas trabalham com permutas!®, enviam produtos ou
prestam servicos em troca de divulgacdes.

Os influenciadores, enquanto plataforma comunicacional, atuam na proximidade com as
pessoas, no alcance de publico e na influéncia no consumo. Segundo Camargo et al. (2017)
estamos diante da mudanca na relacdo de cultura participativa de convergéncia de midias,
sendo ndo s6 uma mudanca tecnoldgica, mas uma nova relagdo entre as pessoas e a rede.

E considerando esse impacto no comportamento do consumidor e no consumo, através
da publicidade implementada nas midias sociais, € necessario que se busque entender quais
aspectos influenciam o consumidor e quais os fatores que estdo associados ao processo de
compra.

2.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
Compreender as premissas do comportamento do consumidor tanto na teoria como na

pratica é essencial para que os profissionais de marketing possam desenvolver estratégias para
a promoc&o e venda de produtos e servicos e também para alcancar a atencdo do publico alvo.

18 Disponivel: https://www.purepeople.com.br/noticia/ex-bbb-hariany-almeida-cobra-r-25-mil-por-presenca-vip-
em-evento-e-r-5-mil-por-publipost-no-instagram_a265364/1 Acesso em: 13 de agostode 2019.
19 Tipo de contrato bilateral na qualse troca algum tipo de coisa que nao seja dinheiro.
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Cardoso (2016) considera que é substancial a observacdo do comportamento dos individuos
bem como suas caracteristicas, preferéncias, motivacGes e costumes para acompanhar as
necessidades de consumo e os estimulos de compra do cliente.

Ainda segundo Cardoso (2016) o comportamento do consumidor € delimitado por
atividades fisicas e mentais que decorrem em acles e decisdes de compra, utilizacdo e
recompensa de bens de consumo. Kotler e Keller (2012) evidencia o comportamento do
consumidor como um estudo das atitudes e do comportamento de compra, uso e descarte de
bens e servigos, de individuos que utilizam dessas experiéncias para atender suas
necessidades, motivado por fatores culturais, sociais e pessoais.

Lopes e Silva (2011) abordam alguns modelos de estudo do comportamento do
consumidor, dentre eles 0 modelo de Howard e Sheth (1969) que explica o0 comportamento de
compra, em especial o processo de comparacdo e diferenciacdo entre diversas alternativas de
marca e produto no mercado a partir dos trés pressupostos: Busca de informacéo e avaliacéo;
Estimulos causados por acdes de marketing, e; os reflexos dessas acdes que provoca ou ndo o
comportamento de compra. O modelo de Nicdsia (1966) diz que o comportamento de compra
é composto por alguns elementos do processo de decisdo e que pode ser dividido em niveis de
atividade comecando pela informacdo que o consumidor ja possui sobre o produto, depois
parte para a fase de avaliagdo e expectativas finalizando na motivacdo de deciséo pelo
produto, marca. O modelo de Engel, Blackwell e Miniard (1986) na mesma perspectiva que 0
modelo de Howard e Sheth declara que o comportamento do consumidor é composto por um
processo de quatro elementos: Estimulos, que levam os consumidores a buscarem
informacdes relativas ao produto; Processamento de informacdo, na qual ele ird avaliar as
opcOes disponiveis, processo de decisdo, onde estabelece juntamente com as varaveis
ambientais a decisdo final de consumo. E por fim o modelo de Howard (1986) que se
fundamenta no modelo de Howard e Sheth considerando sete varidveis pertencentes ao
processo: informacédo, reconhecimento, atitude, confianca, intencdo, compra e satisfacdo pos-
compra. O modelo de Howard possibilita com clareza os processos de decisdo e compra do
individuo, considerando a busca e avaliacdo das informagfes e 0 papel que a marca possui no
processo de decisdo de consumidor.

Entender os fatores que influenciam a decisdo de compra é essencial para a organizacéo,
pois permite que o gestor desenvolva estratégias de negocios que desenvolva agdes para criar
e adaptar os produtos e servicos de acordo com as necessidades dos consumidores (MATTEI
et al. 2006).

2.5.1 Fatores relacionados ao processo de decisdo de compra



35

Algumas variaveis sdo capazes de influenciar o comportamento do consumidor e o
processo de decisdo de compra, Kotler e Keller (2012) afirma que comportamento do
consumidor € motivado por trés fatores: fatores culturais, fatores sociais e fatores pessoais.

Silva et al. (2010, p. 42) expressa a importancia da compreensdo dos fatores que
influenciam no processo de compra do consumidor:

A compreensdo dos fatores que podem influenciar o comportamento de compra,
possibilita uma visdo mais aprofundada da dindmica de compra como também abre
um leque de possibilidades de interven¢Ges com o uso de estimulos de marketing

que objetivem gerar bons resultados no comportamento de compra, criando valor
para o cliente, consequentemente, gerando satisfagéo e envolvimento com o produto.

Dessa forma o conhecimento desses fatores contribui para que a organizacao entenda 0s
motivos que levam as pessoas a adotarem um determinado comportamento de compra, bem

como quais os procedimentos deverdo ser feitos para agregar valor ao produto de forma que
ele satisfaca as necessidades dos clientes.

Figura 3: Fatores relacionados ao processo de decisdo de compra

Fatores

culturais Fatores
Sociais Fatores

. Fatores
pessoais e
psicolégicos
. g‘uéturla + Grupos de + Idade e estagios do .
¢ Subcultura referéncia ciclo de vida ¢ Motivagdo 4 ) 2 ;
* Classes sociais + Familia * Ocupacio + Percepgido Consumidol
+ Papéiseposigdes |+ Condigdes * Aprendizagem
soctais econdmicas * Crengas e atitudes

+ Estilo de vida
+ Personalidade

Fonte: Adptacdo de Kloter e Keller (2012)

2.5.1.1 Fatores culturais

Os fatores culturais sdo fundamentais na determinag@o dos desejos e do comportamento

de um individuo e englobam os fatores cultural, subcultural e classe social (KLOTER;
KELLER, 2012).
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Para Cardoso (2016) a cultura influéncia diretamente no comportamento do
consumidor, os padrdes, tradicdes e os costumes variam de cultura em cultura, podendo
interferir nas preferéncias do individuo de acordo com a cultura que ele pertence.

A cultura é constituida em subculturas que se sustentam através de religides, racas,
territérios e nacionalidades. As classes sociais sdo divisGes hierarquicas e sistematicas por
grupos que possuem determinado valor econdmico e interesses semelhantes.  Os
departamentos de marketing devem ficar atentos aos principios de cada cultura para
desenvolver melhores estratégias e produtos que se enquadrem nas necessidades daquela
determinada sociedade (KLOTER; KELLER, 2012).

2.5.1.2 Fatores sociais

Os fatores sociais compdem-se de grupos de referéncia, familia, status e papé€is sociais
que possuem influéncia no comportamento do consumidor. Os grupos de referéncia podem
ser divido em grupos primarios e grupos secundarios e estes induzem diretamente ou
indiretamente as atitudes de uma pessoa. Os grupos primarios referem-se as pessoas que
conste convivio como a familia, amigos, vizinhos, colegas de trabalho que exercem influéncia
diretamente. J4 os grupos secundarios exercem influéncia indiretamente e sdo compostos por
grupos que compartilham de um mesmo interesse, como por exemplo, associacOes religiosas e
profissionais (CARDOSO, 2016).

A posicdo de uma pessoa em cada grupo relaciona-se com o papel que ela exerce em
determinadas atividades. Nessa perspectiva Kloter e Keller (2012) afirmam que as pessoas se
preocupam com o status e o valor que alguma coisa possui dentro da sociedade.

2.5.1.3 Fatores pessoais

O comportamento do consumidor também € influenciado pelas caracteristicas
particulares das pessoas, os fatores pessoais, reconhecidos como idade e estagio no ciclo de
vida, cargos e funcdes, posi¢cdo econdmica, personalidade e estilo de vida e valores. No que
diz respeito a idade e o estagio no ciclo de vida sdo atribuidos os fatores relacionados a
alimentacdo, vestuario, relacionamentos, moradia, lazer e idade. Cargos, funcbes e posicdo
econbmica refere-se a condi¢do que o individuo se encontra, representado por sua ocupacao,
renda, bens, débitos e endividamento na qual influencia na sua atitude em relacdo a
quantidade e os padrdes de consumo. A personalidade é um fator muito forte presente na hora

de selecionar uma determinada marca ou produto, 0s consumidores optam por marcas que
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espelham sua personalidade, é necessario que os profissionais de marketing conhecam bem as
caracteristicas humanas para atribuirem valor aos seus produtos. O estilo de vida e valores
destacam um determinado padrdo de vida que o individuo manifesta, seja por meio dos seus
interesses, opinides e atitudes (KLOTER E KELLER, 2012).

2.5.1.4 Fatores psicoldgicos

Medeiros e Cruz (2006) revela que antes da tomada de decisdéo o consumidor
desenvolve 0s seguintes passos: cria uma necessidade, compreende a necessidade, busca por
um item que podera satisfazer essa necessidade, cria o desejo de satisfazer a necessidade e por
fim toma a decisdo final de escolha. De acordo com Mattei et al. (2006) as pessoas s&o
motivadas por suas necessidades e desejos, as necessidades envolvem o bem-estar fisico e
estdo relacionadas as necessidades béasicas do ser humano, outras ja estdo associadas a
percep¢do que o individuo tem de si ou de como ele se relaciona com os demais, ja os desejos
sdo “necessidades” que o proprio individuo cria a partir de uma vontade expressada.

Para Kloter e Keller (2012) os fatores psicologicos envolvem determinadas
caracteristicas do consumidor na qual influenciam no seu comportamento, a motivacéo,
percepcao, aprendizagem e memoria sdo fatores do consciente do individuo que juntamente
com os estimulos do marketing direciona as reacbes do comprador. Silva et al. (2010)
considera a motivacdo como um impulso ou motivo na qual gera uma acdo no individuo,
sendo esse, um dos principais fatores que levam a pessoa ao ato da compra, a percepcao pode
ter diferentes formas de acordo com a situacdo, o autor destaca trés processos de percepgao:
Atencdo seletiva, na qual ocorre estimulos desenvolvidos pelo marketing, como 0s anuncios
chamativos que instigam o consumo; Distor¢do seletiva, na qual as pessoas interpretam as
informacBes de acordo com seu ponto de vista; Retencdo seletiva em razdo das pessoas
esquecerem facilmente as informagdes, as propagandas costumam chamar a atengéo repetindo
diversas vezes seus anuncios. A aprendizagem abrange as oscilacdes de comportamento de
acordo com a experiéncia que a pessoa teve. Por fim as crencas e atitudes, na qual a crenca é
uma ideia que a pessoa tem sobre algo, e quanto as atitudes estdo relacionadas com a estrutura
mental de gostar ou ndo gostar de algo, ou de consumir ou ndo consumir um produto. Dessa
forma as organizacbes precisam compreender e se adaptar aos comportamentos dos
individuos (SILVA et al. 2010, p. 44).

2.5.2 Comportamento do consumidor nas midias sociais
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Com o0 nascimento da internet e 0s novos meios de comunica¢do, o consumidor
contemporaneo, dispde de uma infinidade de informages e troca de experiéncias. De acordo
com Rech e Spuldaro (2015) estes novos perfis de consumidores estdo mais informados,
buscam e investigam todo tipo de conteddo, compartilham suas experiéncias e sdo
influenciados por recomendacfes de amigos ou de lideres de opinido. Esse tipo de
consumidor induzem o comportamento de uma pessoa nho seu circulo social pois
compartilham de valores e interesses. Nesse contexto, Gomes e Gomes (2017) afirma que no
mundo digital ocorrem excessos de conteldos nas mais variadas plataformas de midia, “o
consumidor é cortejado por diversas plataformas de midia, de modo a incentivar a procura por
informacdo e a realizagdo de conexdes entre 0s meios, resultando em interagdes sociais
complexas” (GOMES; GOMES, 2017 p. 8).

Silva e Tessarolo (2016) revelam que os consumidores presentes nas midias sociais sao
facilmente influenciados por personalidades digitais, desejando ter o que eles tém e usar o que
eles usam. Esses sujeitos sdo representados em sua maioria por jovens que se espelham em
ditadores de moda, estilo e tendéncia e s&o induzidos a tomarem determinadas decisdes de
compra.

As redes sociais sdo ferramentas importantes na sustentacdo da gestdo e na interacdo das
marcas com 0s consumidores. Ao passo que Rech e Spuldaro (2015) apresentam uma
pesquisa realizada por Razorfish onde indica que 49% das pessoas tomam decisdes conforme
a recomendacdo de pessoas de seu convivio nas redes sociais. Deste modo estudos nas areas
do comportamento e na decisdo de compra do consumidor sdo importantes para 0 sucesso das
marcas nas redes sociais.

As redes sociais revelam-se grandes ferramentas quando se trata de divulgacdo e venda
de produtos e servigos, dentre elas o Instragram se destaca por permitir a interacdo, o
compartilhamento de fotos, videos e a manifestacdo de interesse por determinada postagem
(CARDOSO, 2016).

2.5.3 O hiperconsumo no Instagram

O cenério do hiperconsumismo se expandiu gracas ao comércio online onde ja ndo é
preciso que o cliente dirija-se a lojas fisicas para consumir algum produto, basta ter acesso a
internet que € possivel adquirir algo, a qualquer hora de qualquer lugar, quebrando todas as
barreiras de espago-tempo e nessas condi¢cfes funda-se uma sociedade adepta ao consumismo,
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com valores hedonistas que busca constantemente satisfazer os desejos, consumindo “aquilo
que da prazer e ndo mais apenas aquilo que se precisa” (STARELLO, 2018 p-74-76).

Sartarello (2018) evidencia que o Instagram permite transmitir emocdes, despertar
desejos e entreter as pessoas, com sua forma de descontracdo, um dos objetivos principal do
marketing publicitario é despertar interesses e sentimentos nas pessoas, utilizando taticas
estratégicas para atrair clientes e induzi-los ao consumo, e quando se usa as celebridades
midiaticas 20 para a divulgacdo das marcas, o comportamento de compra do consumidor pode
ser influenciado.

Dessa forma através da compreensdo das midias sociais quanto mediadoras de
comunicagdo entre as marcas e pessoas, tornou-se significativo que se faga uma analise das
variaveis determinantes que levam a inducdo do comportamento do consumidor na qual

permite que os digitais influencers atuem no processo de decisdo de compra.

2.6 AUTOCONEXAO, AUTOCONCEITO, BOCA-A-BOCA, CONFIANCA, UGC E
INTEN(;AO DE COMPRA COMO CONSTRUCTOS
2.6.1 Autoconexao

Niada (2015) enfatiza que o processo narrativo da promogdo da marca atua com mais
relevancia em niveis de autoconexdo com a marca, pois os individuos apresentam mais
familiaridade em experiéncias relatadas como historias, o autor também afirma que “Os
consumidores se apropriam do simbolismo de marca oriundo do endosso de uma celebridade
para construir € comunicar seu autoconceito” (NIADA, 2015, p.59); No entanto, os
consumidores sO acatardo o simbolismo se este provém de uma celebridade que se identificam
Ou que se gostariam de parecer.

Os consumidores selecionam as marcas similares a sua personalidade para se
expressarem conforme a personalidade de marca percebida, essa personalidade de marca €
atribuida como uma soma de caracteristicas humanas (NOVA, 2016). Segundo Nova (2016)
quanto mais conectado o consumidor se sente com a marca naturalmente ele tende a recusar
informacdes negativas sobre a marca pois ja existe uma forte conexdo que determina seu
conceito sobre a marca.

2.6.2 Autoconceito

20 pessoas com popularidade constituida pela midia
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Para Lima (2016) o termo autoconceito se deriva de duas perguntas bdasicas “Que tipo
de pessoa eu sou?” e “Quais sdo as evidéncias que eu tenho disso?” 0s fundamentos séo
atribuidos & evidéncias da forma de como vemos e de como vivenciamos 0 mundo a nossa
volta, portanto € como a percepcdo que temos sobre tudo, baseado nas diferencas e
caracteristicas de cada individuo.

O autoconceito pode estar relacionado diretamente com o comportamento do
consumidor, segundo Nova (2016) as pessoas se conectam melhor com as marcas que
demonstram maior semelhanga com sua identidade, sua autoimagem.

Trevisan (2011) destaca que alguns autores apresentam certas perspectivas a respeito da
construcdo do autoconceito, nas quais estes sdo encarregados de criar a autoimagem que um
individuo possui dele proprio, o primeiro faz parte do seu “Eu atual” e do seu “Eu ideal”,
responsaveis pela forma de como ele se ver e de como ele deseja ser. Seguindo pelos aspectos
atual social e ideal social, que configuram a forma como as pessoas 0 veem e de como ele
gostaria de ser visto, dessa forma essas perspectivas influenciam na formacdo da autoimagem
doindividuo.

Para Trevisan (2011), a autoconexdo trabalha o estimulo de uma filosofia de conexao
pessoal, o consumidor expressa suas ideias, sua personalidade, sua autoimagem através de
suas escolhas de marcas que o representam, dessa forma quando o consumidor se identifica
com determinada marca uma conexdo é formada e ele passa a manifestar seu autoconceito
através dasua escolha.

Diante disso, foi formulada a seguinte hipétese:

H1: O autoconceito que o consumidor tem de si em relacdo a diversdo e altruismo

influencia na autoconexao com o influenciador digital.

2.6.3 Boca-a-boca

De acordo com Bastos et al. (2019), o boca-a-boca pode ser definido como um
processo de comunicacdo oral entre duas pessoas ou mais, no qual um emissor transmite a
mensagem para um receptor contendo informacBes e experiéncias positivas ou negativas.
Ainda segundo os autores, 0 boca-a-boca positivo ocorre quando o emissor tem intencao de
recomendar para outros consumidores através da sua experiéncia sobre determinado produto
ou servico, reforcando as qualidades e caracteristicas desempenhadas. J& o boca-a-boca
negativo quando o emissor tem a intencdo de queixar-se apos uma desagradavel experiéncia

com o consumo de produtos, servigos ou marcas, portanto é uma troca de informagdes entre
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os consumidores que influencia a percepcdo do individuo sobre determinada empresa
(BASTOS et al., 2019).

Silva (2016) enfatiza que as recomendacBes pessoais sdo mais favoraveis, pois 0s
clientes ja receberam as informacdes das quais precisam para adquirir determinado produto ou
Servico, isso torna a venda mais rapida e aumenta as chances de fideliza¢do do cliente quando
este ja recebeu indicacBes positivas, fazendo com que o cliente se sinta mais confiante em
realizar a compra pois em geral a experiéncia percebida é relatada por alguém préximo e de
confianca do consumidor.

Os estudos de Matos (2009) apontaram que a acdo do boca-a-boca referida
negativamente é propagada com maior velocidade sendo fundamentada em emoces
comportamentais provindas de uma quebra de lealdade, dessa forma as ac0es

comportamentais baseadas na emocédo impulsionam a informacéo para mais individuos.

2.6.4 Confianca

Comerlatto et al. (2018, p. 9) afirmam que “A confianga dentro do relacionamento entre
marca e cliente é essencial para estreitar tanto as interagdes sociais quanto os relacionamentos
comerciais. Dessa forma a confianca permite as marcas criem lagos de credibilidade com seus
clientes adquirindo poder de vantagem sobre seus concorrentes.

Conforme Farias (2016), a confianga consiste no ato de acreditar no empenho futuro
sobre algo ou alguém em consideracdo a um fato ou a informacdes recebidas, considerando as
evidéncias julgadas a outras experiéncias recebidas e averiguando todos os elementos no
alcance da certeza plena. Em concordancia, Giddens (1991 p.32) caracteriza a confianga como
sendo "crenca ou crédito em alguma qualidade ou atributo de uma pessoa ou coisa, ou a
verdade de uma afirmacao”.

De acordo com Santos e Fernandes (2008, p. 14), “Os consumidores também tendem a
comentar e recomendar a amigos € parentes as empresas nas quais tém grande confianga”.

Diante disso, a seguinte hipotese foi postulada:

H2: A confianca que o consumidor tem no digital influencer impacta na comunicagéo

boca-a-boca que o consumidor realiza

2.6.5 UGC



42

O termo UGC (User Generated Content) significa contetdo criado por um usuério, e
pode ser um conteddo gerado por um consumidor de uma marca ou por um influenciador,
produzidos através de comentérios em rendes sociais, postagens, depoimentos e troca de
experiéncias (DIAS, 2018, p. 22). As marcas podem tirar proveito dessa evolucdo do
marketing boca-a-boca, uma vez que o UGC tem a capacidade de gerar estimulos em usuarios
através das trocas de experiéncias em questdo, dessa forma as pessoas se aproximam mais da
autenticidade e tendem a confiar mais em determinadas marcas ou nao.

A esséncia do termo UGC é o relacionamento vigente entre as marcas e 0S
consumidores através da internet, ambiente onde encontram-se os ditadores de tendéncias
dotados de informacdes sobre as marcas, produtos e servigos. Para Lima (2015) quando a
opinido do usuario expressada no ambiente virtual ela pode alcangar proporges enormes, 0
consumidor recorre a informagdes dispostas pelas marcas e por outros consumidores para
formarem uma opinido sobre determinado produto ou servi¢o, dessa forma quando
encontrarem opinides positivas sobre determinadas marcas serdo motivados a consumirem e
isso leva 0 aumento da credibilidade da marca, porém se encontrarem manifestacfes negativas
ocorrera o contrério.

De acordo com Dias (2018), uma pesquisa realizada pela 1psos MediaCT apresentou
que os consumidores de 18 a 36 anos demostram confianca de 50% a mais no conteudo criado
por um usuario (UGC) do que em meios tradicionais de propaganda, o UGC ainda lidera em
20% a mais em termos de influéncia nas decisdes de compra dos consumidores, iSSo porque
se sentem mais confortaveis em acatar as informacdes recebidas por pessoas de sua
familiaridade, como amigos e familiares do que em publicidades realizadas em meios
convencionais.

Assim, propde-se que:

H3: O contetdo criado pelo digital influencer impacta na confianca que o consumidor

tem no influenciador.

2.6.6 Intencdo de compra

As intengdes de compra sdo associadas como um designo de comportamento de certo
individuo que pretende adquirir um determinado bem ou servico, quanto maior for o desejo
maior sera a expectativa envolvendo a intencdo do consumo. No entanto, existem diferentes
formas de influéncias que estimulam a intencéo de compra, cada individuo pode ser motivado
por algum fator, seja por ambicdo, recursos econdmicos, aceitacdo social, estilo de vida e

identificacdo pessoal, fatores externos, relacdes interpessoais e estimulos, essas variaveis sdo
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fundamentais para a construcdo de uma ideia ou desejo de consumo (COMERLATTO, et al.
2018, p.3).

A intencdo de compra nada mais € que um desejo de comprar um produto futuro.
Comerlatto, et al. (2018) e Nunes et al. (2018) acrescentam que os individuos tomam decisao
com base nas informagdes recebidas e que essas informacdes afetam diretamente na intencéo
de compra do consumidor.

Kotler e Keller (2006) destacam dois fatores significativos capazes de influenciar a
intengdo de compra do individuo, o primeiro refere-se atitude dos outros, se a manifestacéo de
referéncia for negativa, logo a atitude de preferéncia de uma pessoa pode ser afetada, porém
ha outro fator equivalente ao grau de acolhimento da informacéo obtida, ou seja, se a opinido
recebida sera acatada pelo individuo ou ndo, isso porque o nivel de confianca e aproximagéo
gue o consumidor tem com o emissor da mensagem influencia a condicdo de concordéncia,
quanto mais proximo e confiante ele for do consumidor mais ele influenciara na suas decisdes
e intengdes de consumo.

Logo, espera-se que:

H4: A confianca que o consumidor tem no influenciador impacta na intencdo de compra

Em relacdo ao autoconceito, supracitado, o consumidor se sente mais influenciadas a
consumirem as marcas que as mais representam em termos de autoconceito, essa similaridade
é intitulada como congruéncia de imagem, seja quando a autoimagem dos consumidores
contribui no reconhecimento percebido na imagem da marca (NOVA, 2016). Nesse sentido, a
seguinte hipdtese foi formulada:

H5: O autoconceito diversdo e altruismo que o individuo tem de si influencia a
intencdo de compra.
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3 METODOLOGIA

3.1 ABORDAGEME TIPO DE PESQUISA

O estudo consiste em um trabalho descritivo de abordagem quantitativa. Quanto a
pesquisa descritiva, Gil (2002) descreve com detalhamento as caracteristicas dos dados
coletados utilizando-se técnicas padronizadas como a aplicacdo do questionario e a
observacao sisteméatica. Conforme Trivifios (1987) apresenta, o estudo descritivo requer
técnicas, meétodos, modelos e hipoOteses que direcione a coleta e a interpretacdo das
informacg0es, para que a pesquisa cientifica tenha validade. Trivifios (1987, p. 110) acrescenta
que “populacdo e a amostra devem ser claramente delimitadas, da mesma maneira, os
objetivos do estudo, os termos e as varidveis, as hipoteses, as questdes de pesquisa”.

Quanto a abordagem, utiliza-se a abordagem quantitativa que permite o estudo de
campo quantitativo e a pesquisa experimental no qual o investigante estabelece as hipéteses
em razdo dos contextos e das situacOes das quais ele deseja investigar. Os elementos sé&o
analisados a partir da coleta de dados e na juncdo das técnicas matematicas e estatisticas que
ira atribuir os resultados sendo estes significativos ou ndo (DALFOVO, 2008). Para Silva
(2014) o método quantitativo utiliza-se das modalidades de dados e informacBes por
quantificacdo assim como a analise e tratamento dos dados séo utilizados métodos estatisticos
como a soma das médias, desvio-padrdo, moda, correlacdo e regressao.

3.2 COLETADEDADOQOS

Em relacdo ao procedimento de coleta de dados, foi utilizado a aplicacdo de um
guestionario online, com questBes fechadas, baseadas em pesquisas bibliograficas, com o
objetivo de realizar uma analise do problema estudado.

O questionario ¢ uma ferramenta de pesquisa que abrange um numero significativo de
pessoas e informagfes em um tempo limitado, segundo Cervo e Bervian (2002, p. 48) “[...]
refere-se a um meio de obter respostas as questdes por uma formula que o proprio informante
preenche”. Utiliza-se de uma sequéncia de topico em questBes abertas ou fechadas se
referindo a tematica investigada, as questGes fechadas possibilitam mais facilidade no
tratamento e andlise dos dados, porém as questdes abertas entregam respostas mais variadas e
veridicas.
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Além disso, Gil (2002) acrescenta que 0 questionario basicamente consiste em traduzir
0s objetivos especificos da pesquisa em itens bem redigidos e realizado por um conjunto de
questdes a serem respondidas pelos investigados.

Por conseguinte, para verificar a aplicabilidade do questionario, no dia 03 de dezembro
de 2020 foi aplicado um questionario teste com 8 pessoas para verificar se 0 questionario
dispunha de um tempo suficiente para extrair os dados sem cansar o respondente e se 0
questionario apresentava clareza necessaria para que ndo houvesse comprometimento da
pesquisa e no qual foi constatado a necessidade de fazer algumas alteracbes em algumas
questoes.

Em decorréncia, ap0s as alteragdes foi iniciado a aplicagdo do questionario no dia 06 de
janeiro de 2021, sendo aplicado por meio da ferramenta Google Forms 2le enviado por
mensagem através do Instagram Direct 22 do Instagram e pelo WhatsApp em grupos formados
por alunos da Universidade Federal de Juiz de Fora- Campus Governador Valadares e
divulgado através dos stories?® do Instagram o link do questionario. Para tentar controlar as
respostas, o e-mails de todos os respondentes foram solicitados. A aplicagcdo encerrou-se dia
28 de fevereiro de 2021.

3.3 CRITERIOS DE INCLUSAO EEXCLUSAO

Os critérios utilizados para incluir um individuo na pesquisa deste trabalho foram:
Possuir uma conta no Instagram e seguir um ou alguns influencers da regido da cidade de
Governador Valadares e ter idade acima de 18 anos. Os critérios utilizados para excluséo
foram: individuos que responderam no questionario ndo possuir uma conta no Instagram ou

ndo seguir influencers daregido de Governador Valadares.

3.4 INSTRUMENTOS DE MEDIDAS E ANALISE DOS DADOS

Para construcdo do questionario foram consideradas algumas escalas pré-existentes na

literatura. Segue construto e itens utilizados:

21 Aplicativo de gerenciamento de pesquisas lancado pelo Google

22 Ferramenta de mensagem direta do Instagram

23 Stories ¢ uma forma rapida de facilde compartilharmomentose experiéncias. Utiliza -se texto, musica,
figurinhas e GIFs para darvida & historia.



Tabela 2 Escalase Autores

Constructos Itensadaptados Fontes
Autoconexao Este digital influencer diz muito sobre o tipo de Breivik e
pessoa que eu sou Thorbjgmsen.
citado por

A imagem desse digital influencer é consistente com
a forma que eu gostaria de me ver

Este digital influencer me ajuda a terum
posicionamento sobre 0 que é importante em minha
vida

Este digital influencer e eu temos muito em comum

Trevisan (2011)

Autoconceito | Diversdo | Aventuras/ Grandes emoges Cavallet-
Viver intensamente/apaixonadamente Mengarelli e
Viajar Souza (2008).
Liberdade citado por
Mdsica e som Trevisan (2011)

Altruismo | Tranquilidade

Ajudar
Presentear

Boca-a-Boca Eu tenho somente boascoisas para dizer sobre este Aswhort, Dacin
digital influencer e Thompson
Eu recomendaria este digital influencer para outra (2009). citado
pessoa porTrevisan
Quando eu falo aos outrossobre este digital (2011)
influencer, eu costumo dizer em detalhes
Eu menciono o nome deste digital influencer
frequentemente

Confianca Eu confio na qualidade produto/ servigo que Hazari, Bergiel e
influenciadorestéa a publicitar Sethna (2016).
Eu aprecio o conteido do influenciador,masnao citado por Silva
confio nas suasrecomendacdes (2019)
Eu confio noinfluenciador digital ao ponto de
comprarum produto/servico recomendado porele
Eu confio maisnos influenciadores digitais do que
nasfiguras publicas dos anunciostradicionais
Sei que os influenciadores sdo pagos para falarsobre
um produto/servi¢co, masmesmo assim confio nele

UGC O conteldo criado pelo utilizador influencia as Hazari, Bergiel e
minhasdecisdes de compra Sethna (2016).
O contetdo criado pelo utilizador ja influenciou as citado por Silva
minhas decisdes de compra no passado (2019)
Jé criei afinidade com uma marca devido ao contetdo
criado pelo utilizador
Se houvermuitos utilizadores a falarsobre um
determinado produto/servico eu sou capaz deir
compra-lo
Se a opinido de um utilizador que eu admiro for
positiva em relagdo a um determinado
produto/servi¢o eu compro
Se a opinido de um utilizador que eu admiro for
negativa em relacdo a um determinado
produto/servigo eu ndo compro

Intencdo de compra Os produtos/servigos publicitados pelos Yiiksel (2016).

influenciadores digitais influenciam a minha intencéo
de compra

Hé produtos/servigos que eu ndo conhecia e que s
comprei porque foi falado por
um influenciador digital

Citado por Silva
(2019)




Ja adquiri produtos/servigos que eu ndo precisava sé
porque foi falado porum
influenciador digital pelo qualnutro confianca

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

A Tabela 3 apresenta a média, desvio padrdo, maximo e minimo dos itens dos constructos.

Tabela 3 Itens dos constructos: Média, desvio padrao, maximo e minimo

Constructos Itens Média dos ltens DP | Max | Min

Autoconexdo CONEX01 2,76 1,35 5
CONEX02 2,82 1,44 5 1
CONEX03 2,61 1,46 5 1
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CONEX04 2,94 1,36 5 1

Autoconceito EMO 7,93 2,16 10 1
VIVE 8,14 2,24 10 1

VIAJ] 9,09 1,58 10 2

Diversao LIBE 8,74 1,79 10 1

SOM 8,94 161 10 1

TRAN 8,86 1,56 10 5

i AJUD 8,81 1,84 10 1

Altruismo PRES 8,42 213 10 1

Boca-a-Boca BOCAO1 3,98 111 5 1
BOCA02 4,25 1,09 5 1

BOCAO03 3,42 1,22 5 1

BOCA04 3,01 1,47 5 1

Confianca CONFI01 3,80 1,23 5 1
CONFI102 2,40 1,26 5 1

CONFI03 3,82 1,23 5 1

CONFI104 3,82 1,27 5 1

CONFI05 3,52 1,20 5 1

UGC UGCO01 3,60 1,40 5 1
UGC02 3,81 1,45 5 1

UGCO03 3,64 1,40 5 1

UGC04 3,49 1,28 5 1

UGCO05 3,91 1,02 5 1

UGC06 3,88 1,04 5 1

Intencdo de compra INTEO1 4,04 1,13 5 1
INTEO2 4,18 1,17 5 1

INTEO3 3,16 1,76 5 1

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Para realizar a analise dos dados da pesquisa, utilizou-se o programa Microsoft Excel,
no qual as informacdes coletadas na pesquisa foram transcritas para 0 programa para que
fosse realizado a tabulacdo dos dados elaborando tabelas e gréficos através do modelo de
regressdo linear foi usado com intuito de avaliar a amplitude da variacdo de uma variavel, em
razdo da variacdo de outra variavel, ou seja, utilizamos o modelo para prever comportamentos
com base nas associa¢des entre duas ou mais varidveis. Para analisar as respostas, verificamos
os valores do R quadrado ajustado para comparar o0 poder explicativo dos modelos de
regressao linear, neste caso quanto mais perto de 1 melhor o poder explicativo do modelo,
também foi analisado o f de valor de efeito ou -f de significacdo e os valores de -p ou p valor
ambos precisam demonstrar valores menores que 0,05 para que se possa dizer se 0 modelo é
suportado ou rejeitado.

Para realizar os testes das hipoteses apresentadas estimou-se modelos de regressdo
linear. Erro! Fonte de referéncia ndo encontrada. consta os modelos e correspondentes

variaveis dependentes e independentes testadas, bem como lista as hipoteses e o respectivo
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resultado alcangado. No processo de estimacdo de cada um dos modelos, o atendimento aos
requisitos da andlise de regressdo linear multipla foi efetuado, conforme estabelecido por
Miloca e Conejo (2011):

Especificacdo dos objetivos da analise de regressdo, contendo as variaveis dependentes e

independentes.

e Determinagcdo do tamanho da amostra incluindo as suposigdes pertencentes a
analise de regressdo (normalidade, linearidade, homoscedasticidade e
independéncia de residuos;

e Analises diagnosticas para verificar se 0 modelo atende as suposicdes e
regressao sendo que nenhuma observacdo deve conter influéncia excessiva sobre
os dados analisados;

e Testar as variaveis individuais e verificar se foram atendidas;

e Interpretar a variavel e examinar a funcdo de cada varidvel independente na
hipétese da medida dependente;

e Por fim, os resultados serdo comprovados na generalizacdo da populacéo.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Foram coletados um total de 118 respostas, destas foram eliminadas 33 respostas por
ndo atenderem o objetivo da pesquisa de seguir perfis de digitais influencers da regido de
Governador Valadares. A amostra foi composta em maioria por universitarios jovens pois
segundo a pesquisa 57,64% sdo declarados como estudantes, com idade média de 24 anos e a
maioria 92,94% solteiros. As mulheres representam 70,59% (n=60) dos respondentes e 0s
homens 29,41% (n=25). No que se refere a renda, a amostra caracteriza-se por uma renda
significativamente baixa, uma média de R$1.710,01, com desvio padrdo de R$2.491,93 e
variando de 0 a R$15.000,00.

Na Tabela 4: Perfil dos influencers da cidade de Governador ValadaresTabela 4 foi
apresentado o perfil dos Digitais influencers da cidade de Governador Valadares mais
mencionado na pesquisa e também o nimero de seguidores que eles possuem em seus perfis

no Instagram.

Tabela 4: Perfil dos influencers da cidade de Governador Valadares

Perfil dos influencers da cidade de Governador Valadares mais Nimero de
mencionados pelos pesquisados seguidores
1° | @brenndadiiniz 197 mil
2° | @ samanthabraganca 21,1 mil
3° | @ ph.barros 5,9 mil
4° | @ virginia 25,1 milhGes
6° | @ brunnadiniz 30,7 mil

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Como se pode observar na Tabela 5 apresenta-se a frequéncia do tempo considerado
gasto no Instagram pelos respondentes, 53% optaram pela op¢do de resposta “Gasto bastante

tempo”, 14% “Nao gasto muito tempo” e 33% “Gasto um tempo razoavel”.

Tabela 5: Andlise da frequéncia considerado o tempo gasto no Instagram

Tempo F. absoluta F. Relativa %

1 Gasto bastante tempo 45 0,529412 53%
2 Nao gasto muito tempo 12 0,141176 14%
3 Gasto um tempo razoavel 28 0,329412 33%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Na Tabela 6 sdo apresentados a média de horas consideradas gastas no Instagram, sendo

uma média de 3,95, com desvio padrdo de 2,79 e variando entre 1 a 20 horas.
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Tabela 6: Andlise média de quantas horas consideradas gastas utilizando o Instagram

Média Mediana DP Moda Maximo Minimo
3,95 4 2,79 4 20 1
Fonte: Dados da pesquisa (2021)

A Tabela 7Erro! Fonte de referéncia ndo encontrada. que os respondentes indicaram
0 contetdo considerado na hora de escolher um digital influencer sendo os mais 0s mais
mencionado “Moda, beleza, e estilo de vida” com 19%, “Humor” com 17%, “Viagens e

turismo” com 13% ao menos indicado referindo-se a “Games” com 3% de mengao.
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Tabela 7: Distribuicdo de frequéncia de contetdo considerado na hora de escolher um
Digital Influencer

Conteudo F.absoluta | F. Relativa | %

Viagens e turismo 44 0,13 13%
Moda, beleza, e estilo de vida 63 0,19 19%
Ciéncia, tecnologia, negdcios e educagdo 34 0,10 10%
Esporte, fitness e salide 35 0,11 11%
Humor 58 0,17 17%
Filmes, séries 40 0,12 12%
Games 10 0,03 3%
Gastronomia 24 0,07 7%
Arquitetura, design e decoracao 25 0,08 8%

Fonte: Dadosda pesquisa (2021)

A Tabela 8 consta os modelos e correspondentes variaveis dependentes e independentes
testadas: autoconexdo, autoconceito, boca-a-boca, confianca, UGC e intencdo de compra.

Também € apresentado a lista com cada hipotese e o respectivo resultado alcangado.

Tabela 8: Variaveis dependente e independentes dos modelos analisados

Hipoteses Variavel independente Variaveis dependentes Resultados
testadas

H1 AUTOCONCEITO (DIVERSAO E | AUTOCONEXAO SUPORTADA
ALTRUISMO)

H2 CONFIANCA BOCA-A-BOCA SUPORTADA

H3 UGC CONFIANCA SUPORTADA

H4 CONFIANCA INTENCAO DE | SUPORTADA

COMPRA

H5 AUTOCONCEITO (DIVERSAO E | INTENCAO DE | NAO SUPORTADA

ALTRUISMO) COMPRA

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

A hipotese 1 averiguou os constructos altruismo e diversdo, isto €, o autoconceito
atuando na influéncia da autoconexdo. Os resultados obtidos mostram que o R mdltiplo é
menor que 0,5 apresentando uma correlagdo muito baixa, de 15,75%. Ja o R-quadrado
ajustado explica o modelo em 0,10% neste caso, 0 modelo apresenta um resultado muito
baixo para explicar as variaveis. Tendo que os valores de p= 0,61 e p= 0,25 (altruismo e
diversdo), sendo maior que 0,05 e o valor de F de significacdo -F= 0,357. Portanto, a hip6tese
foi suportada, mas a variavel altruismo foi ndo significativa. Para Trevisan (2011) a
autoconexdo com as marcas é fundamentada nos significados que o individuo estabelece com
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a marca, 0 consumidor busca comunicar e se encaixar na sociedade através de marcas que
representam seu autoconceito.

A hipétese 2 estimada previu a atuacdo da confianca no constructo do boca-a-boca. Os
resultados apontaram que o R-quadrado ajustado explica em 30,47% o modelo. O R multiplo
€ maior que 0,5 apontando uma correlacdo de 55,95% entre as hipdteses observadas.
Considerando que o valor de é p= 0,0000000260 e o valor do F de significacdo -F=
0,00000002608 € menor que 0,05 podemos dizer que o modelo é significativo. Deste modo é
possivel dizer que a confianca produz um efeito significativo com o boca-a-boca, quanto
maior o nivel de confianga mais promissor serd a comunicac¢do boca-a-boca do consumidor
pois quando o consumidor tem boas experiéncias ele recomenda para outros individuos que
fazem parte do seu convivio social, e 0 consumidor tende a optar por marcas das quais ele ja
conhece a reputacédo e que se sinta mais confiante (BASTOS, 2019).

A hipétese 3 estimada buscou investigar a influéncia do UGC (Contetdo gerado pelo
usuario) sobre a confianca, dado que o UGC, em termos de constructo latente se relaciona
com a confianga. Foi utilizado o modelo de regressdo linear para explicar a relagcdo de
influéncia da variavel UGC, os resultados obtidos mostram que o R multiplo (correlagdo) é
maior que 0,5. Ja 0 R-quadrado ajustado explica em 39,8% o modelo. Tendo que o valor de -
p= 0,0000000000583 e o valor do F de significagdo -F= 0,0000000000583 menor que 0,05
podemos dizer que a analise resultou em um modelo estatisticamente significativo. Desse
modo, a hipotese foi suportada o qual demostra que o contetdo gerado pelo usuario (UGC)
demonstra relagdo de influéncia na confianga do consumidor. Conforme Dias (2018)
apresenta em seus estudos que a qualidade do UGC é considerada como referéncia em termos
de confianca visto que os consumidores buscam informagdes nos meios de comunicagédo
sobre as marcas nas quais possuem intencdo de compra, dessa forma encontram informacées
sobre experiéncias de outros consumidores que avaliam a qualidade e a satisfagdo que
experienciaram com a marca, dessa forma fortalecem a confian¢a no consumidor que buscou
informacdes e agora estard habil para tomar decisGes inerente a intencdo de compra.

A hipotese 4 prevista avaliou o constructo confianca influenciando o a intengdo de
compra, os resultados obtidos mostram que o R mdltiplo € maior que 0,5 apontando um grau
de correlagdo em 57,18%. J& o R-quadrado ajustado explica o modelo em 31,89%.
Considerando que o valor de p= 0,00000001087 e o valor do F de significacdo -F=
0,0000000108 é menor que 0,05 podemos dizer que 0 modelo € significativo e que a hipdtese
foi suportada. Deste modo entende-se que a confianga no influenciador motiva a intengéo de
compra do consumidor de acordo com Comerlatto, et al. (2018) a confianga proporciona

estabelecer relagcbes essenciais com os consumidores isso resulta em vantagens competitivas
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para a marca no mercado, pois a imagem positiva da marca na percep¢do dos consumidores
fortalece o posicionamento dela no mercado. Conforme Dias (2018, p. 40-41) “o investimento
nas relacbes de confiangca com os consumidores é um fator chave para aumentar a lealdade do
cliente.”. Dessa forma a confianca produz um efeito positivo na intencdo de compra.

A hipotese 5 considerada buscou investigar a atuacdo do autoconceito em relacédo a
influéncia na intencdo de compra do consumidor. Os resultados obtidos mostram que o R
multiplo é maior que 0,5 apresentando uma correlacdo de 51,29% entre os constructos. Ja o R-
quadrado ajustado explica em 24,50% o modelo. Tendo que o valor de -P= 0,569 maior que
0,05 e o valor F de significacdo -F= 0,00000367 podemos dizer que o modelo ndo é
significativo e que a hipotese ndo foi suportada. Dessa forma, entende-se que o autoconceito
ndo influencia a intencdo de compra. Vale ressaltar que foi utilizado duas das cincos escalas
de avaliacdo do autoconceito, sendo elas “Diversdo” e “Altruismo”. Talvez isso explique a

Grafico 1: Aquisicdo de um produto/servico indicado por algum digital
influencer

diferenga nos resultados.
Os graficos abaixo representam a opinido de 85 consumidores analisados na pesquisa.

Vocé ja adquiriu um produto/servico indicado
por algum digital influencer?

10 7
5
5
5 BR%, 8,24%
1 2 3 4 5

Nota: 1= Nao adquiro; 5= Adquiro com frequéncia.
Fonte: Dados da pesquisa (2021)

O Erro! Fonte de referéncia ndo encontrada. apresenta que 30,59% dos
consumidores pesquisados disseram adquirir com frequencia algum produto/servigo indicado
por algum digital influencer. Apenas 5,88% revelaram ndo adquirir produto/servigo indicado
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por influenciadores digitais. Conforme Cardoso (2016, p.20) apresenta “0 cliente vai atras de
informagcbes que possam suprir suas ddvidas ou questionamentos referentes ao
produto/servico que deseja adquirir” neste sentido a busca pode ser realizada em diversas
fontes disponiveis como em meios de comunicacdo em massa, publicidade e propagandas,
internet, amigos. O autor ainda menciona que 0s grupos na qual o individuo pertence possui
bastante influéncia nas decisdes de compra, o consumidor avalia suas decisdes com base na
influéncia de amigos, familia e conhecidos.

Para Batista et. al (2019) as recomendacgfes do influenciador digital sdo levadas em
consideracdo pelos seus seguidores, estes fazem escolhas conforme as opinides e indicacGes
do influenciador, os individuos costumam a apresentar comportamentos manifestados
indiretamente pelos digitais influencers. Bastista et al. (2019, p. 181) destacam também que
“0s usuarios também utilizam as midias sociais para consultar informacdes e procurar

recomendacdes sobre produtos”.
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Gréfico 2: Representacdo do digital influencer

MNa hora de escolher uma marca vocé verifica
qual digital influencer arepresenta?

17
14
10 .
16,47% .
11,76% 20,00%
2 3 4 5

Nota: 1=Discordo totalmente; 5=Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

O Erro! Fonte de referéncia ndo encontrada. apresentou que 42,35% disseram
discordar totalmente quando questionados se na hora de escolherem uma marca verificam
qual o digital influencer a representa, 20% admitiram concordar totalmente, ou seja analisam
qual digital influencer representa a marca na hora de escolher. Conforme Cardoso (2016) as
empreses estdo cada vez mais optando por representar sua marca através de personalidades da
midia que através da divulgacdo e apresentacdo de seus produtos favorece a promoc¢do da
marca para um publico especifico, trazendo um retorno significativo comparado aos outros
tipos de publicidade. Gomes e Gomes (2017) aponta que o marketing de influéncia é a
maneira pela qual as marcas recompensam individuos com alto poder de influéncia nas midias
sociais que geram engajamento atravées de seus conteudos que beneficiam a marca, publicados

em seus perfis, gerando influéncia sobre consumidores e aproximando-os das marcas.
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Grafico 3:Compartilhamento de publicacdes

Vocé compartilha publicacoes de digitais
influencers?

25
20
15

10

Nota: 1= Nunca compartilho; 5= Sempre compartilho

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

O Erro! Fonte de referéncia ndo encontrada. apontou que 24,71% dos consumidores
pesquisado assumiram sempre compartilhar publicagdes de digitais influencers 24,71%
afirmaram nunca compartilhar publicagdes feitas por influenciadores digitais. Camargo et al.
(2017) menciona a estratégia utilizada pelos influenciadores, quando estes passam confianca
em suas publicagdes geram mencGes, compartilhamentos e ganham visibilidade aumentando o

numero de seguidores em seus perfis.

Grafico 4: A opinido do digital influencer como facilidade de decisdo de compra

A opinido/recomendacédo de um digital
influencer facilita na sua decisdo de compra
de um produto/servico:

35
30
25
20
15

IDE 7
=
0
1 2 3 4 5

Nota: 1= Discordo totalmente; 5=Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2021)
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O Erro! Fonte de referéncia ndo encontrada. retratou que 37,65% dos consumidores
pesquisados relataram concordar totalmente que a opinido/recomendacdo de um digital
influencer facilita na sua decisdo de compra, apenas 7,06% disseram discordar totalmente.
Para Batista et. al (2019) o influenciador digital mobiliza e influencia uma quantidade
significativa de pessoas através de informaces propagadas em suas redes sociais, com a
finalidade de alavancar produtos e servigos e transmitir credibilidade. Silva e Tessarolo
(2016) salientam que os influenciadores digitais sdo capazes de influenciar uma parcela das
decisbes de compra dessa nova geragdo que Se inspiram nessas personalidades como
referéncia de comportamento e estilo de vida sendo induzidos a escolherem certo produto

igualmente ao que eles usam.
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5 CONSIDERACOESFINAIS

O intuito desse respectivo trabalho foi investigar as atitudes do consumidor em relagéo a
atuacdo dos digitais influencers da cidade de Governador Valadares. Para este foram
utilizadas algumas contribuicdes bibliograficas relevantes sobre o tema de marketing digital e
comportamento do consumidor em uma tentativa de compreender e investigar diversos
aspectos relacionados a tematica. Além disso, um questionario foi aplicado ao publico-alvo da
pesquisa e as respostas permitiram entender a influéncia exercida pelos digitais influencers de
Governador Valadares.

A construcdo do referencial tedrico permitiu apresentar os conceitos de marketing que
contribuem para influenciar a publicidade nas redes sociais. Com advento da internet e o
surgimento das mais variadas formas de comunicacdo entre individuos, houve mudancas
significativas na sociedade. As pessoas passaram a utilizar canais de relacionamentos para se
conectar, trocar informacbes e experiéncias. Além de ser usada como uma ferramenta de
comunicacao, as midias sociais se tornaram o alvo de publicidade das marcas, que avistaram
uma nova ferramenta para divulgar seus produtos e servigos, neste cenario surgem também os
influenciadores digitais ou personalidades da midia que sdo individuos que se destacam por
serem formadores de opinido e que utilizam das midias sociais para exporem suas
experiéncias, opinides, estilo de vida.

Os resultados da pesquisa permitiram constatar que as pessoas passam bastante tempo
acessando contetidos através das midias sociais, neste contexto as acbes de publicidade nas
redes sociais estdo cada vez mais lucrativas, as empresas tem buscado investir em
personalidades digitais tendo em vista o alcance com o publico. Com base nos resultados da
pesquisa 0s consumidores revelaram que a opinido destes influenciadores facilita a
determinarem qual produto/servico adquirir, e revelaram também ja terem comprado um
produto/servico indicado por algum digital influencer. Através de suas redes sociais, 0S
influenciadores levam informacdes e opinides sobre produtos e servigos e acabam por ser
referéncias de grandes marcas por serem pessoas acessiveis ao publico, que emitem confianca
por sua proximidade com 0s USUArios.

Também foi possivel investigar a influéncia dos influenciadores digitais no consumo,
considerando confianga, conteudo, conexdo, autoconceito. Verificou-se as relacbes dos
constructos que impactam no consumo, primeiramente buscou-se investigar através a
influéncia do UGC (Contetdo gerado pelo usuario) sobre a confianga, dado que o UGC, em
termos de constructo latente se relaciona com a confianga uma vez que UGC pode gerar

estimulos em usuérios através das trocas de experiéncias entre 0s consumidores nos meios de
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comunicagédo, dessa forma as pessoas tendem a confiar mais em determinadas marcas. Ainda,
buscou-se estimar a relacdo do constructo confianca influenciando a intencdo de compra do
consumidor, os resultados obtidos foram significativos deste modo entende-se que a confianga
no influenciador possui um efeito positivo na intengdo de compra uma vez que as marcas que
transpassam credibilidade geram a fidelizacdo dos consumidores. Da mesma forma buscou-se
verificar a atuacdo da confianca em relacdo ao constructo boca-a-boca, os resultados
apontaram que a hipotese € significativa portanto é possivel dizer que a confianca é
promissora na relagdo com a comunicagdo boca-a-boca pois 0s consumidores tendem a
escolher marcas das quais ja ouviram de outros consumidores coisas positivas ha respeito.
Ainda, estudo visou mensurar os efeitos das relagbes da varidvel dependente latente
confianca e das variaveis independentes: intencdo de compra e boca-a-boca. O resultado da
analise apontam significancia das relagcbes dos constructos uma vez que a confianca influencia
positivamente a intencdo de compra e 0 boca-a-boca pois quando o consumidor sente
seguranca e credibilidade na marca ele se sente mais confortavel na aquisicdo de um
produto/servico e também para indica-lo para um amigo ou conhecido. Buscou-se estimar a
influéncia do autoconceito na intencdo de compra utilizando duas das cinco escalas de
avaliacdo do autoconceito, os resultados encontrados nao foram estatisticamente significativos
portanto concluimos que o autoconceito ndo possui relagdo de influéncia sobre a intencéo de
compra. Por ultimo, o estudo propds identificar se 0 autoconceito possui relacdo de influéncia
com o constructo autoconexao, os resultados da andlise apontaram significancia reforcando
que autoconceito e a autoconexd@o estdo relacionados dado que o consumidor busca
comunicar-se seu autoconceito, suas ideias, sua personalidade através de marcas que o
representam estabelecendo dessa forma sua autoconexao atraves de sua escolha.

Tendo em vista as informacdes coletadas com os objetivos especificos foi possivel
responder a questdo do problema de pesquisa: “Como os digitais influencers atuam no
consumo dos usudrios do Instagram?”. Através de seus perfis nas redes sociais 0s
influenciadores digitais ddo referéncias de moda, conselhos, indicacBes, tendéncias de
comportamento, e sd0 responsaveis por gerar estimulos de consumo nas pessoas, por serem
pessoas acessiveis ao publico apresentam mais carisma e credibilidade e fornecem
informagBes e comentarios sobre marcas e produtos mais realistas em comparagdo com a
publicidade realizada por celebridades em veiculos de informacgdo. Isto posto, as empresas
buscam investir cada vez mais no marketing digital gerado pelos influenciadores digitais,
produzindo planejamento estratégico para estabelecer uma maior proximidade e conexdao com
o consumidor, portanto investir em um influenciador digital para representacdo da marca pode

ser uma estratégia de grande viabilidade no processo de decisdo de compra.
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Considera-se implicagdes gerenciais do trabalho o fato de digital influencers de
Governador Valadares terem autoridade no comportamento do consumidor de seus cidadaos.
Portanto, eles possuem potencial para serem referéncia na geracdo de contedo a ser gerado,
produzirem uma imagem que merece atencdo e conexdo dos consumidores, confianca e
indicarem produtos ou servicos a serem adquiridos.

Apesar dos objetivos terem sido alcangados, é importante ressaltar que surgiram
algumas limitacdes no decorrer do trabalho, pois, primeiramente ndo é possivel generalizar o0s
resultados dada a caracteristica da amostra por conveniéncia. Além disso em decorréncia da
pandemia mundial de Covid-19, o questionario teve que ser aplicado somente de forma
online, o que dificultou o controle dos respondentes da pesquisa. Para futuras pesquisas
sugere-se que se aplique também o questionario fisico para que se mantenha a linearidade das
respostas e que se. Também se recomenda que trabalhe o Branding proposta de valor na
construgcdo da imagem damarca, a construcdo da marca humana e também que se faca uma
pesquisa com os influenciadores digitais afim de compreender a maneira que estes utilizam
essa influéncia que possuem no meio digital, quais estratégias utilizam e também como se
desenvolve as parcerias com as empresas para que os futuros leitores possam desfrutar de

mais conhecimento sobre esse atual mercado de marketing digital.
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