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EPIGRAFE

“A meta do marketing € conhecer e entender o consumidor tdo bem, que o produto ou servigo
se molde a ele e se venda sozinho”. (PETER DRUCKER)



RESUMO

O presente trabalho tem como objeto de estudo o comportamento do consumidor no feedback
das compras online, com o objetivo de investigar a influéncia do usuario e influenciador
digital na escolha do consumidor. Com o surgimento da internet, surgiram as redes sociais
como meio de comunicacdo, facilitando a interacdo entre consumidores e influenciadores
digitais, aumentando o relacionamento dos clientes com as empresas e outros usuérios. O
método utilizado para a pesquisa foi de cunho quantitativo. Para as analises foram utilizados
0s construtos: Autoconexdo, Boca-a-Boca, Contetdo Gerado Pelo Usuério (UGC), Intencédo
de Compra, Confianca e o papel do digital influencer na sociedade. A coleta de dados foi
realizada atraves de questionario online com questdes fechadas. A pesquisa mostrou que
tiveram mais pessoas que concordam do que discordam com os construtos apresentados em
relacdo ao digital influencer e ao seu comportamento diante do feedback das compras online.
Observou-se também que as redes sociais tém um papel importante na interacédo cliente por
cliente através de compartilhamentos, comentarios positivos ou ndo, e experiéncias sobre um
determinado produto/servico.

Palavras Chaves: Internet; Redes Sociais; Influenciador Digital; Comportamento do
Consumidor.



ABSTRACT

This study aims to study consumer behavior in online shopping feedback, with the aim of
investigating the influence of users and digital influencers on consumer choices. With the
emergence of the Internet, social networks emerged as a means of communication,
facilitating interaction between consumers and digital influencers, increasing customer
relationships with companies and other users. The method used for the research was
quantitative. The following constructs were used for the analyses: Self-connection, Word-of-
Mouth, User-Generated Content (UGC), Purchase Intention, Trust, and the role of digital
influencers in society. Data collection was carried out through an online questionnaire with
closed questions. The research showed that more people agreed than disagreed with the
constructs presented in relation to digital influencers and their behavior in response to online
shopping feedback. It was also observed that social networks play an important role in
customer-to-customer interaction through sharing, positive or negative comments, and
experiences about a given product/service.

Keywords: Internet; Social Networks; Digital Influencers; Consumer Behavior.



LISTA DE TABELAS

Tabela 1l — ITEM DOS CONSTRUTOS------mmmmm o e 20
Tabela 2 - AUTOCONEXAQ----------===-mmmmm- e --23
Tabela 3 — BOCA-A-BOCA---—-m oo 24
Tabela 4 — INTENCAQO DE COMPRA - 24
Tabela5 — CONFIANGA------=mmmmmm oo 25
Tabela 6 — UGC-------mmnmmmmmmmmmm oo S — 25

Tabela 7— O PAPEL DO DIGITAL INFLUENCER NA SOCIEDADE----26



SUMARIO

LITRODUGAOD ..ottt n st 11
1.1 APRESENTACAO DO TEMA ......ovmieeeeeieveeiee et sess s 11
L2 JUSTIFICATIVA ..ottt 13
1.3 OBIETIVO GERAL ...ooovieeecteete et 13
1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS ......ovoeieveveeeeie sttt 13
1.5 ESTRURURA DO TRABALHO ..o 13
2 REFERENCIAL TEORICO ......ooiieieeeeeeeeeeeeeeeeee e 14
2.1 UGC (User Generated Content — Contetido Gerado pelo USUArio) ..........cccccevvvivrnene 15
2.2 INTENCAO DE COMPRA .....oovieereeeeeteeeseeseesieseissssees s ies s sesssssss s ssassas s 15
2.3 CONFIANCA ..ottt 16
2.4 AUTOCONEXADQ ....ooveeeeeeeeeeee et an s 17
2.5 BOCA-A-BOCA ..ottt 18
2.6 O PAPEL DO DIGITAL INFLUENCER NA SOCIEDADE ........c.coccovevrnrreinresrnnen. 18
BMETODOLOGIA.......ooooeeieeeeeeeeeee s s s st s st 19
3.1 INSTRUMENTOS DE ESCALAS ......ooeecveieeeeeeeeeseeeeeeesies e 19
3.2 COLETA DE DADOS ......coovviveeeeeieiieresieeesiessessess s sssessass s asassssnssssasssnasn s ssnnens 21
3.3 TIPOS DE ESCALAS MAIS UTILIZADAS ......cooeveveveeeeesieeveeeeeeessesvesees s 22
3.4 ANALISE DESCRITIVAS DOS DADOS .......coovueeereeeeeeeeiesiesseseeeiessesssseesies s 22
4 CONCLUSAO. ..ottt es e s sse st 28

5 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .........ooiieeieieieeeeeeieeee e, 28

B ANEXO ... 33



11

1 INTRODUCAO
Apresentacdo do Tema

A Internet foi criada na década de 1960 nos Estados Unidos para uso exclusivamente militar,
a fim de se trocar informacdes entre as bases das forcas armadas daquele pais. A partir dos
anos 1990, a Internet se popularizou ainda mais, depois do surgimento do World Wide Web
(WWW). De forma simplificada a Web pode ser descrita como um sistema de hipermidia

para a recuperacdo de informacoes através da Internet. (Roesler, 2012).

A internet passou por uma mudanca na estrutura, de uma rede estatica do modelo tradicional
para uma Web dindmica, social e de conversacao. As atuais aplicacdes de midias sociais sdo
complexas e multifacetadas do ponto de vista tecnoldgico, mas simples para interagir. A Web
participativa e colaborativa criou novas funcionalidades e objetivos interativos que

promovem novas formas de interacdo e praticas sociais. (Amaral, 2012)

Com a difusdo do e-commerce, surgiu um novo tipo de cliente: o consumidor online. Este
consumidor tem um ciclo de vida de compra e também um perfil de tomada de deciséo
diferente. O ciclo de decisdo do consumidor online € menor se comparado ao consumidor
tradicional. Esse espaco online facilita a intencdo do consumidor para o consumidor, 0 que

faz com que estes moldam os seus comportamentos a este meio. (Dias, 2018)

A Web 3.0 caracteriza-se por um periodo de evolucdo da Web com a criacdo de ambientes
informacionais especializados. Que deve se debater sobre a questdo da inclusdo digital.
Também pode ser vista como uma web inteligente, que tem como caracteristica 0 manuseio
de maquinas nas atividades até entdo realizadas pelos humanos. Fundamentada no
compartilhamento de dados, a partir de diferentes dispositivos como celulares, tablets,
computadores e outros dispositivos, fornece um leque de beneficios para os usuarios, devido

a crescente utilizacdo de Smartphones. (Oliveira.; Maziero; Aradjo, 2018).

O surgimento e a popularizacdo das midias sociais alteraram o relacionamento entre

empresas e clientes. Anteriormente a populariza¢ao das midias sociais, 0 relacionamento se
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dava por canais unilaterais, como TV, radio e midia impressa. (Seller; Laurindo, 2016). O
mesmo autor ainda ressalta que as midias sociais permitiram a abertura de dialogo entre
empresas e consumidores, assim como permitiram que os clientes passassem a trocar
informacdes entre si. Dois fendmenos sao de particular interesse neste processo: a facilidade
propiciada pelas midias sociais, e em particular pelas redes sociais, para o desenvolvimento
de comunidades de marca, em geral patrocinadas pelas empresas, e a facilitacdo para a
ocorréncia de comunicagdo boca a boca sobre a marca ou o produto por parte dos

consumidores. (Seller; Laurindo, 2018).

O papel fundamental de uma marca esta diretamente ligado a criacdo de uma imagem, no
imaginario do consumidor, que seja capaz de relacionar uma sucessdo de atributos que
incorporem valor e confianca na experiéncia dos individuos. Tendo conhecimento disto, as
organizagOes passaram a investir cada vez mais no relacionamento entre as marcas e 0S

consumidores. (Scarlet; Rabélo; Stefanne, 2022).

O surgimento dos influenciadores digitais - digital influencers - se deu através dos avancos
tecnoldgicos, do surgimento da internet, dos sites de redes sociais, como reflexo de uma
sociedade que passou a exibir seu cotidiano, suas preferéncias e seu modo de viver. (Junior,
F., 2020). Nessa realidade, algumas pessoas conseguiram se destacar no mundo virtual
através de blogs ou perfis em redes sociais, 0s quais foram criados para comunicar com
usudrios, oferecendo dicas sobre assuntos com os quais tenham afinidade, como moda,

produtos de beleza, maquiagem, dentre outros. (Junior, 2020).

Os profissionais de marketing buscam criar identidades Unicas para suas marcas, sempre
almejando que os consumidores construam imagens positivas para elas, de tal modo que se
desenvolva um posicionamento que gere vantagens realmente competitivas para a empresa.
Entender quais critérios os consumidores consideram na escolha de uma marca é importante

no desenvolvimento de tais estratégias de marketing. (Niada; Baptista, 2013).

As comodidades e possibilidades que o espaco virtual oferece, como por exemplo, com

apenas alguns cliques receber um produto de qualquer parte do mundo sem ter que se
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deslocar, faz com que os consumidores adotem uma mentalidade diferente do que a de
outrora com meios tradicionais. O espago online aprova a interagdo constante e direta, de
usuario para usuario. Nesse contexto, os fatores interagdo e pesquisa tém grande relevancia

na hora da decisdo de compra ou contratacdo de algum servico. (Dias, 2018)

Os aspectos simbolicos da compra sdo muitas vezes cruciais para explicar as escolhas e
comportamentos dos consumidores, porque as pessoas desejam produtos e marcas por seus
significados pessoais e sociais, ndo apenas por sua utilidade. (Baptista; Viacava; Secchi,
2021).

Justificativa

Nesse sentido, na era atual, a internet contribui para a relevancia dos consumidores no
momento de fazer suas escolhas, desejos e habitos para determinados produtos/servi¢os, sob
a influéncia do influenciador digital e a influéncia de outros usuarios, compartilhando de um

propdsito comum que é a compra online.
Objetivo Geral

O objetivo da pesquisa € investigar a influéncia do usuario e influenciador digital na escolha

do consumidor.
Objetivos Especificos

e Identificar a influéncia da confianga no digital influencer na escolha do consumidor.
e Identificar a influéncia da autoconexao percebida pelo usuério.

e Identificar a influéncia boca-a-boca percebida pelo usuario.

e Identificar a intencdo de compra do usuario.

e Identificar a influéncia do contetdo gerado pelo usuario nas decisées de compra.

e Identificar o papel do digital influencer na sociedade com relacdo ao conteudo

publicado.
Estrutura do Trabalho

Diante disso, o trabalho esta estruturado da seguinte forma. A primeira parte € a introducao

com o objetivo geral e especifico. Na segunda parte é o referencial teorico que descreve 0s
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construtos: Contetdo Gerado pelo Usuério; Intencdo de Compra; Confianca; Autoconexao,
Boca-a-boca e O papel do digital influencer na sociedade. A terceira parte é a metodologia
que descreve os instrumentos de escala, os itens dos construtos utilizados no questionério,
coleta de dados, os tipos de escalas mais utilizadas e a analise descritiva dos dados com 0s
resultados. A quarta parte é a conclusdo que apresenta a finalidade, limitacGes e estudos
futuros. A quinta parte é as referéncias bibliogréficas que foram utilizadas no trabalho e a
ultima parte € 0 anexo que contém o questionario que foi usado para a coleta de dados.

2 REFERENCIAL TEORICO
O referencial tedrico ird tratar sobre a influéncia do UGC, da Intencdo de compra, da
Confianca, Autoconexdo, Boca-a-Boca e O papel do digital influencer na sociedade em

relacdo ao comportamento do consumidor.

A definicdo de Marketing de conteudo desenvolvida pelo Content Marketing Institute e
reconhecida pela comunidade internacional de experts em Marketing admite que: “o
marketing de conteido é uma técnica de marketing para criar e distribuir contetdo relevante
e valioso para atrair, adquirir, envolver um publico-alvo claramente definido e compreendido

com o objetivo de gerar uma agao rentavel ao cliente”. (Dias, 2018).

Permitindo, desse modo, novas oportunidades para que as organiza¢@es se engajem com 0S
consumidores online utilizando diferentes plataformas de midia social caracterizado como
sendo vivo, envolvente, interativo. Em que os consumidores podem fazer suas compras
online enquanto comentam sobre suas compras, recebem recomendac6es de amigos ou tém
feedback das empresas. Aumentando as relagfes entre marca e consumidor e criando uma
comunicacdo mais clara entre o comerciante, o cliente e entre os proprios clientes entre si,

através das midias e redes sociais. (Canuto, 2018).

Um simbolo é relevante quando combina, se encaixa, acrescenta ou reforca a maneira como
o0s consumidores pensam sobre si mesmos. Ou seja, 0s aspectos simbolicos referem-se a uma
caracteristica inerente a natureza humana: cada pessoa pretende aumentar seu senso de
identidade e se comportar de forma consistente com sua imagem real ou desejada. (Baptista;
Viacava ; Secchi, 2021).
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2.1 UGC (User Generated Content - Contetdo Gerado pelo Usuario)

Nos ultimos anos, organizacGes perceberam que o conteudo gerado pelos consumidores
online influencia na estratégia de Marketing de Contetdo, que pode ser eficaz como meio de
marca. (Dias, 2018).

O UGC é o contetdo criado pelo publico, que podem ou nao ser clientes. Esse conteido pode
ser, desde comentarios, redes sociais ou artigos em féruns, testemunhos e ainda postagens
em blogs. As empresas comecaram a levar em consideracdo informagdes de UGC
importantes como: percepgdo melhor do publico alvo, pois entenderam os servigos que 0s
usuarios procuram e o0s problemas que querem solucionar; relacdo entre empresas e
consumidores a medida que interagem com o site; clientes mais satisfeitos, entre
outros. (Dias, 2018)

Existem varios tipos de UGC que abrange plataformas online como redes sociais, blogs, sites
de entretenimento e informacéao, site de partilha, foruns de conversas, enciclopédias gratuitas,
bancos de dados e publicidades. (Dias, 2018).

Seja qual for o tipo de influenciador digital, partilham todos um objetivo comum, gerar
conteddo que seja confidvel e interessante para o consumidor, podendo ser considerado
contetdo gerado pelo usuario, ou ndo. O termo User Generat Content corresponde a uma
atividade levada a cabo por usuarios online que se expressam partilhando as suas
experiéncias, opinides e comentarios sobre o que eles consumiram ou utilizaram. (Valente,
2018).

As plataformas digitais aproximaram os consumidores, que atualmente partilham
publicamente e com frequéncia as suas experiéncias e opiniées sobre as marcas € 0S Seus
produtos e/ou servicos. O papel do consumidor altera-se significativamente, sendo que a
capacidade de produzir e difundir conteudos e opiniées confere agora aos usuarios uma

posicdo de maior poder no mercado. (Oliveira, 2016)

2.2 Intengdo de Compra
A intengdo de compra significa uma combinagdo de interesses dos consumidores num
produto e a possibilidade de o adquirir. Muitos fatores podem afetar a inten¢do de compra do

consumidor ao selecionar um produto, tais como o conhecimento do consumidor acerca do
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produto, a percep¢do dos consumidores sobre o produto, a embalagem e o seu design. (Dias,
2018).

As paginas de marketing de midias sociais, nomeadamente os sites de redes sociais,
conseguem despertar uma intencdo de compra positiva no consumidor, dai seria relevante
analisar se as percepgdes do conteldo das marcas no Instagram tém influéncia na intencéo

de compra do consumidor. (Vala, 2020).

A influéncia de outra pessoa na atitude do consumidor depende de dois aspectos. Primeiro, a
intensidade da atitude negativa da outra pessoa face a alternativa preferida e a motivagéo do
consumidor para agir em conformidade com os desejos da outra pessoa. O segundo aspecto
refere-se a situacfes que podem emergir de forma ndo antecipada e impactar a intencédo de
compra. (Silva, 2019).

A tomada de deciséo dos consumidores no momento da compra pode ser com base em
impulsos, habitos, intuicdo, emocgdo e também analise. Apds o produto comprado e testado,
0 usudrio obtera a experiéncia e consequentemente podera fazer avaliacGes de pds compra
criando assim o contetdo gerado pelo usuario. Para reduzir os riscos, 0s consumidores
buscam opinido com outros consumidores para se ter informac6es de pré-compra. (Dias,
2018)

2.3 Confianca

A confianca se apresenta como um dos construtos que concede a estabilidade e a seguranca
psicolégica que os individuos precisam para absorverem informacbes e executarem
comportamentos. A confianca se estabelece quando uma das partes confia na credibilidade,
habilidade, conhecimento, reputacéo, integridade e benevoléncia dos demais individuos com
0s quais se relaciona. (Gammarando; Costa; Gomes; Filho, 2020).

A Web 3.0, entdo, promove a visibilidade dos usuarios. Isso ocorre em decorréncia dos novos
algoritmos utilizados pelas midias sociais, que incentivam, os usuarios a compartilhar

informagdes e personalizam o conteudo direcionado a eles através da leitura de seus dados
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pessoais. Desse modo, as pessoas recebem apenas contetdos voltados a determinados perfis
de interesse. (Antunes, 2016).

As marcas investem cada vez mais em tecnologias de interacdo com o cliente, por exemplo,
sites, blogs, redes sociais. Nesse sentido, 0 mercado vem se adequando para essa hova
realidade, mudando seus principios béasicos. Demonstrando interesse na opinido do
consumidor assim como na forma de atrair seus clientes utilizando as redes sociais como
marketing, canais de bate papo para interagir com os clientes, dando a possibilidade de os
clientes classificarem e avaliarem o produto adquirido para que outros possam ver e tomar

uma decisdo. (Canuto, 2018)

Em uma compra online € normal que a pessoa se encontre numa situacao de risco, pois para
efetuar essa compra é necessario enviar informac@es privadas e, com isso, 0 usuario escolhe
uma forma de pagamento e um site seguro para nao ter suas informacdes vazadas. Além do
consumidor esperar que a loja seja segura, 0 mesmo também procura por recomendacdes de
UGC para finalizar a compra final. E esses tipos de indicagcdes vem de pessoas mais proximas

como amigos e familiares, tornando a publicidade mais confiavel dessa forma. (Dias, 2018).

2.4 Autoconexao

Entender a estrutura cognitiva de metas do consumidor que estabelece altos niveis de
autoconexdo com a marca permite que as empresas desenvolvam estratégias mais eficazes
de segmentacdo, posicionamento e comunicacdo com o publico, obtendo assim as diversas
vantagens oriundas da conexao entre autoconceito do consumidor e marca. (Niada; Baptista,
2013).

O consumidor possui trés niveis de conhecimentos associados ao produto — atributos,
consequéncias da utilizacdo desse produto e as metas amplas ou os valores que podem ser
satisfeitos pelo uso do produto. Os consumidores veem o produto e seus atributos como meio
de atingir um fim desejado, que envolve a satisfacdo de consequéncias e valores relevantes
ao eu. (Niada; Baptista, 2013). Os atributos possuem significados e valores para os

consumidores com relacdo as consequéncias percebidas no comportamento de uso do
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produto ou servico. A consequéncia final numa cadeia meios-fim normalmente € uma meta

pessoal ou um valor de vida que o consumidor busca alcancar. (Niada; Baptista, 2013).

A autoconexdo com a marca € representada por uma ligacdo forte entre a marca e o
autoconceito de alguém e pode ser alcancada de diversas maneiras. Logo, as marcas seriam
uma forma de ajudar o individuo a formar esses pensamentos e sentimentos com relacdo ao
“eu” como um objeto. Assim, se a pessoa percebe a si mesma como sofisticada, ela podera

usar marcas que a ajudem a reforcar essa percepcao de si. (Niada; Baptista, 2013).

2.5 Boca-a-Boca

A comunicacdo boca-a-boca pode ser vista como um boato, um rumor ou um comentario que
requer ser administrado e controlado a fim de proporcionar resultados favoraveis a empresa
ndo somente em termos da opinido de seus clientes, mas que estes sejam canais de
comunicagdo que alcancem outras pessoas, transformando-as em novos clientes. (Pires,
2003).

Na internet, a publicidade, através do “boca-a-boca”, também acontece. Clientes fieis,
indicam o site a amigos e parentes, o que € um grande beneficio para estas empresas, que tém
uma aquisicdo de novos clientes, a um custo muito menor, com geracdo de lucros mais

rapidos, pelas recomendacdes feitas de seus clientes. (Pires, 2003).

O potencial da comunicacdo boca-a-boca € incrementado através da rede mundial de
computadores, na qual as pessoas se comunicam de forma aberta e espontanea,
proporcionando a quase total imparcialidade de opinides, o que faz da recomendacdo de um
produto ou servico, de uma empresa ou marca, dignos de confianca, conquistando
compradores e usuarios de uma forma acelerada com perspectivas de resultados crescentes.
(Pires, 2003).

2.6 O papel do digital influencer na sociedade
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Os influenciadores digitais ndo atendem somente por esse nome, também sdo conhecidos
como digital influencer, creators e criadores de conteudo. Eles tém aptidao de influenciar
outras pessoas a tomarem decisdes com relagio ao estilo de vida e/ou ao consumo. E através
das redes sociais, tais como Facebook, Instagram, Youtube, blogs, que os influenciadores

digitais publicam contetdo relevante para seu pablico. (Junior, 2020).

Anteriormente, o poder e a influéncia que os criadores de conteudo tinham era exclusivo das
midias tradicionais, como televisao, radios e jornais. No entanto, a internet como um novo
espaco ocupado pelos influenciadores, Ihe conferem credibilidade, reputacdo e prestigio.
Nesse segmento, dentre as parcerias mais comuns existentes entre um digital influencer e
marcas diversas, pode-se citar: presenca em eventos; a participacdo em campanhas
publicitarias; a criacdo e desenvolvimento de produto; a producdo de campanhas

exclusivamente digitais através de posts ou videos pagos. (Junior, 2020)

3 METODOLOGIA

Para este estudo a metodologia utilizada foi pesquisa descritiva com carater quantitativo. A
analise dos dados supde a quantificacdo dos eventos para submeté-los a classificacao,
mensuracao e analise. Seu objetivo é propor uma explicacdo do conjunto de dados reunidos
a partir de uma conceitualizacdo da realidade percebida ou observada. (Chizzott, 2000).

A anélise descritiva € a fase inicial deste processo de estudo dos dados coletados. Utiliza-se
métodos de Estatistica Descritiva para organizar, resumir e descrever 0s aspectos importantes
de um conjunto de caracteristicas observadas ou comparar tais caracteristicas entre dois ou
mais conjuntos. As ferramentas descritivas sao os muitos tipos de graficos, tabelas e também

medidas de sintese como porcentagens, indices e médias. (Reis; Reis, 2002).

O questionario utilizado na pesquisa esta no anexo no final deste trabalho na pagina 33.

3.1 Instrumento de escalas
Para este trabalho foi utilizada a escala de Likert, sendo de 1 a 5, 1: Discordo Totalmente,
2:Discordo Parcialmente, 3:Nem Concordo; Nem Discordo, 4:Concordo Parcialmente e

5:Concordo Totalmente.
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Os itens dos construtos utilizados no questionario estdo descritos na tabela abaixo:

Tabela 1: Itens dos Construtos

Autoconexdao (Adaptado)
1) Este digital influencer diz muito sobre o tipo de pessoa que eu sou
2) A imagem deste digital influencer é consistente com a forma que eu gostaria de me ver
3) Este digital influencer me ajuda a ter um posicionamento sobre 0 que é importante em
minha vida
4) Este digital influencer e eu temos muito em comum.
Fonte: Breivik e Thorbjgrnsen (2008), citado por Trevizan (2011)
Boca-a-boca (Adaptado)
5) Eu tenho somente boas coisas para dizer sobre este digital influencer
6) Eu recomendaria este digital influencer para outra pessoa
7) Quando eu falo aos outros sobre este digital influencer, eu costumo dizer em detalhes
8) Eu menciono o nome deste digital influencer frequentemente.
Fonte: Ashworth, Dacin e Thompson (2009), citado por Trevizan (2011)
Intencdo de Compra
9) Os produtos/servicos publicitados pelos influenciadores digitais influenciam a minha
intencdo de compra
10) HA& produtos/servigos que eu ndo conhecia e que sé comprei porque foi falado por um
influenciador digital
11) J& adquiri produtos/servicos que eu nao precisava sO porque foi falado por um
influenciador digital pelo qual nutro confianga.
Fonte: Yiksel (2016), citado por Silva (2019)
Confianca
12) Eu confio na qualidade produto/servico que o influenciador esta a publicitar
13) Eu aprecio o conteudo do influenciador, mas ndo confio nas suas recomendac¢des
14) Eu confio no influenciador digital ao ponto de comprar um produto/servigo recomendado
por ele
15) Eu confio mais nos influenciadores digitais do que nas figuras publicas dos anlncios
tradicionais
16) Sei que os influenciadores sdo pagos para falar sobre um produto/servico, mas mesmo
assim confio nele.
Fonte: Hazari, Bergiel e Sethna (2016), citado por Silva (2019)
UGC (User Generated Content - Contetdo Gerado pelo Usuério)
17) O conteldo criado pelo usuério influencia as minhas decisdes de compra
18) O conteldo criado pelo usudrio ja influenciou as minhas decisfes de compra no passado
19) Ja criei afinidade com uma marca devido ao conteldo criado pelo usuario
20) Se houver muitos usuérios a falar sobre um determinado produto/servigo eu sou capaz de
ir compra-lo
21) Se a opinido de um usuério que eu admiro for positiva em relagdo a um determinado
produto/servigo eu compro
22) Se a opinido de um usuario que eu admiro for negativa em relacdo a um determinado
produto/servigco eu ndo compro
Fonte: Hazari, Bergiel e Sethna (2016), citado por Silva (2019)
O papel do digital influencer na sociedade
23) O Instagram é uma ferramenta de consumo?
24) O conteudo publicado por um digital influencer prende a sua atencdo?
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25) O numero de seguidores no Instagram é relevante ao escolher um digital influencer para
acompanhar?
26) Os digitais influencers sdo ditadores de tendéncias na sociedade?
27) As marcas devem investir em digitais influencers?
28) O digital influencer impacta o engajamento da marca?
29) O digital influencer interfere na imagem da marca?
Fonte: Elaborada pela autora (2025)

3.2 Coleta de Dados

Foi elaborado um questionario pelo Google Forms com questdes fechadas, com os construtos

relacionados ao tema que esta sendo estudado e com os dados demogréaficos: Género; Idade;
Escolaridade; Estado Civil; Ocupacédo; Renda salarial mensal e a cidade que reside. O mesmo
foi aplicado online, sendo enviado via WhatsApp para colegas, amigos, e em grupo de
estudantes da universidade. Foi compartilhado através do link no Instagram e também por

video feito pela autora.

O questionario consiste em um conjunto de questbes pré-elaboradas, sistematica e
sequencialmente dispostas em itens que constituem o tema da pesquisa, com o objetivo de
suscitar dos informantes, respostas por escrito ou verbalmente sobre assuntos que 0s

informantes saibam opinar ou informar. E uma interlocucdo planejada. (Chizzotti, 2000).

A coleta de dados € a etapa da pesquisa que exige um grande volume de tempo e trabalho
para reunir as informacdes indispensaveis a comprovacdo da hipdtese. Pressupfe a
organizacao criteriosa da técnica e a confeccdo de instrumentos adequados de registro e
leitura dos dados colhidos em campo. Também comporta algumas normas que dependem e
se ajustam ao tipo de pesquisa que se compreende. A defini¢do de técnica e a elaboracdo do
instrumento mais adequado a pesquisa ndo sao arbitrérias. Estdo conexas com as hipéteses
gue Se quer comprovar, com 0S pressupostos que sao assumidos e com a andlise que se fara
do material coligido. (Chizzotti, 2000).

As abordagens tradicionais de coleta de dados de informacg6es dos participantes da pesquisa,
como entrevistas presenciais, telefone e questionarios impressos, nem sempre conseguem
gerar resultados rapidos e com custo economicamente viaveis, além de ndo acompanharem a
tendéncia tecnoldgica e dindmica das popula¢des. Com 0 acesso crescente a internet em todo

0 mundo, as pesquisas com o uso do ambiente virtual mostram-se como uma tendéncia atual
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para a coleta de dados, preferida pela maioria dos sujeitos dos estudos. (Faleiros; Kappler;

Augusto; Souza; Santos; Dias, 2016).

3.3 Tipos de escalas mais utilizadas

Tem-se basicamente quatro niveis de medidas para escalas: o nivel nominal, que apenas
identifica um determinado elemento. O nivel ordinal, no qual os elementos sdo ordenados,
traz informac0es tais como o elemento A é maior que o elemento B, que por sua vez é menor
do que o C. O nivel intervalar, que apresenta, além da caracteristica da ordenacéo, a de cada
ponto na escala apresenta igual distancia de seus pontos adjacentes, isto é, a distancia entre
0s pontos 2 e 3 é igual a entre os pontos 5 e 6, por exemplo. O nivel razdo adiciona as
caracteristicas do intervalar a existéncia de um ponto 0 (zero) na escala, que representa a

auséncia da propriedade que esta sendo medida. (Nogueira, 2002).

As escalas mais utilizadas para medir atitudes séo: a escala de soma constante, que consiste
de um conjunto de alternativas para as quais um numero fixo de pontos devera ser alocado,
de acordo com as preferéncias dos respondentes. A escala de Likert consiste de uma série de
afirmacdes a respeito de determinado objeto. Para cada afirmacdo hd uma escala de cinco
pontos, correspondendo nos extremos a “concordo totalmente” e “discordo totalmente”. Uma
aplicacdo tipica apresenta um nimero de afirmagdes em torno de 20, com escala de resposta
de 1 a 5. A escala de Thurstone, é também conhecida como “escala de intervalos
semelhantes”, pois seu objetivo € a obten¢ao de uma escala unidimensional com propriedades
intervalares. A escala diferencial-seméantica foi originada ha cerca de 40 anos atras com 0
intuito de verificar o significado percebido de palavras e conceitos. Posteriormente ela foi
adaptada por pesquisadores de marketing para a avaliacdo das atitudes dos consumidores.
Ela é formada por uma série de itens, cada qual com polos expressos por adjetivos,

pertinentes ao objeto estudado. (Nogueira, 2002)

3.4 Anélise Descritiva dos Dados

O questionério é baseado em seis construtos: Autoconexdo, Boca-a-boca, Intencdo de
compra, Confianca, UGC e O papel do digital influencer na sociedade. O perfil dos
respondentes é 46 (85,2%) mulheres, 7 (13%) homens,1 (1,9%) outro. A media de idades
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deles € de 28 anos, sendo que a faixa etéaria é de 18 a 48 anos. O nivel de escolaridade é 2
(3,7%) cursam o Ensino Médio, 22 (40,7%) ja cursaram o Ensino Médio, 17 (31,5%) cursam
0 Ensino Superior, 11 (20,4%) ja cursaram o Ensino Superior, 2 (3,7%) estdo cursando Pds-
Graduacao/Mestrado/Doutorado. 31 (57,4%) dos respondentes sdo solteiros (as), 20 (37%)
casados, 3 (5,6%) preferiram ndo responder. A ocupacao, 8 (14,8%) sao autbnomo (a), 8
(14,8%) estudantes, 24 (44,4%) empregado (a), 6 (11,1%) estudante e estagiario (a)
/empregado (a), 2 (3,7%) estudante e autdnomo (a), 6 (14,8%) desempregado (a). A renda
salarial mensal é 22 (40,7%) recebem até R$1.100,00; 23 (42,6%) recebem de R$1.100,01
até R$3.300,00; 9 (16,7%) recebem de 3.300,01 até R$6.600,00. 51 (94,7%) sdo de

Governador Valadares, 3 (5,7%) sdo de outra cidade.

Em relagdo ao tempo gasto no Instagram, 9 (16,7%) disseram que ndo gastam muito tempo,
34 (63%) gastam um tempo razoavel e 11 (20,4%) gastam bastante tempo. Os respondentes

gastam em média 3 horas por dia no Instagram.

As tabelas abaixo mostram os resultados da frequéncia relativa em porcentagem, para
encontrar esses valores foi feito uma tabela com o resultado de cada escala, em seguida foi
feito a frequéncia relativa, “que € o valor dividido pelo total de respostas”, e cada valor foi

multiplicado por 100. Também foi feita a média de cada item dos construtos.

Tabela 2: Autoconexdo

Meédia
Pergunta Itens dos Construtos DT | DP | NN | CP | CT |doitem
Este digital influencer diz muito sobre o tipo
1 de pessoa que eu sou. 19% | 22% | 35% | 20% | 4% | 2,69
A imagem deste digital influencer é
consistente com a forma que eu gostaria de
2 me Ver. 24% [ 17% | 17% | 35% | 7% | 2,85
Este digital influencer me ajuda a ter um
posicionamento sobre 0 que é importante em
3 minha vida. 26% | 22% | 20% | 19% | 13% | 2,70
Este digital influencer e eu temos muito em
4 comum. 24% | 20% | 26% | 22% | 7% | 2,69

Legenda:DT- Discordo Totalmente; DP-Discordo Parcialmente; NN-Nem Concordo e Nem
Discordo; CP-Concordo Parcialmente; CT-Concordo Totalmente
Fonte: Elaborada pela autora (2025)
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Os respondentes discordam em ter autoconexdo e que “Este digital influencer diz muito sobre
o tipo de pessoa que eu sou” (item 1), por exemplo. Mas concordam que a imagem ¢
consistente com a forma que gostariam de se ver e que ajuda a ter um posicionamento nas
suas vidas. Exemplo: “A imagem destes digital influencer é consistente com a forma que eu
gostaria de me ver” e “Este digital influencer me ajuda a ter um posicionamento sobre o que

¢ importante em minha vida” (item 2 e 3 respectivamente).

Tabela 3: Boca-a-boca

Média

Pergunta Item dos Construtos DT | DP | NN | CP | CT |doitem
Eu tenho somente boas coisas para dizer

5 sobre este digital influencer. 11% | 13% | 22% |26% | 28% | 3,46
Eu recomendaria este digital influencer para

6 outra pessoa. 7% |11%| 9% |33%|39% | 3,85
Quando eu falo aos outros sobre este digital

7 infuencer, eu costumo dizer em detalhes. 19% [ 19% | 28% |24% |11% | 2,91
Eu menciono o nome deste digital

8 influencer frequentemente. 24% | 33% | 22% |20% | 0% | 2,39

Legenda:DT- Discordo Totalmente; DP-Discordo Parcialmente; NN-Nem Concordo e Nem
Discordo; CP-Concordo Parcialmente; CT-Concordo Totalmente
Fonte:Elaborada pela autora (2025)

Em relagdo ao construto Boca-a-boca, “os respondentes tendem a concordar que tem coisas
boas a dizer sobre o digital influencer que mencionou e que também o recomendariam para
outra pessoa”. Em contrapartida, discordam em menciona-los frequentemente com outra
pessoa ja que o item tal “Eu menciono o nome deste digital influencer frequentemente” (item

8), por exemplo.

Tabela 4: Inten¢do de Compra

Média
Pergunta Item dos Construtos DT | DP | NN | CP | CT | doitem

Os produtos/servicos publicitados pelos
influenciadores digitais influenciam a
9 minha inten¢do de compra. 9% |17%|17% |43% | 15% | 3,37

HA& produtos/servicos que eu ndo conhecia e
que s6 comprei porque foi falado por um
10 influenciador digital. 19% | 15% | 13% | 33% | 20% | 3,22

J& adquiri produtos/servi¢os que eu néo
precisava s6 porque foi falado por um
influenciador digital pelo qual nutro
11 confianca. 44% | 17% | 15% | 22% | 2% | 2,20
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Legenda:DT- Discordo Totalmente; DP-Discordo Parcialmente; NN-Nem Concordo e Nem
Discordo; CP-Concordo Parcialmente; CT-Concordo Totalmente
Fonte: Elaborada pela autora (2025)

Os respondentes concordam que tém a intencdo de comprar produtos/servicos que Sao
publicitados pelos influenciadores digitais. Também concordam que s6 compraram
produtos/servicos que ndo conheciam porque foi falado por um influenciador digital.
Discordam que compraram produtos/servi¢os que ndo precisavam sé porque foi falado por
um influenciador digital. Exemplo: “Ja adquiri produtos/servi¢os que eu ndo precisava so

porque foi falado por um influenciador digital pelo qual nutro confianga” (item 11).

Tabela 5: Confianca

Meédia

Pergunta Item dos Construtos DT DP | NN | CP | CT |doitem
Eu confio na qualidade produto/servigo que

12 o influenciador esté a publicitar. 9% | 11% |19% |39% |22% | 3,54
Eu aprecio o contetdo do influenciador,

13 mas ndo confio em suas recomendacdes. 37% | 26% |17% |17% | 4% | 2,24

Eu confio no influenciador digital ao ponto
de comprar um produto/servigo
14 recomendado por ele. 9% 9% |17%|43%|22% | 3,59

Eu confio mais nos influenciadores digitais
do que nas figuras publicas dos anlncios
15 tradicionais. 17% | 13% |28% | 28% [15% | 3,11

Sei que os influenciadores sdo pagos para
falar sobre um produto/servigco, mas mesmo
16 assim confio nele. 9% | 11% |26% |39% | 15% | 3,39

Legenda:DT- Discordo Totalmente; DP-Discordo Parcialmente; NN-Nem Concordo e Nem
Discordo; CP-Concordo Parcialmente; CT-Concordo Totalmente
Fonte: Elaborada pela autora (2025)

Em relacdo o construto Confianga, os respondentes confiam na qualidade produto/servico
que o influenciador estd a publicitar, também confiam a ponto de comprar um
produto/servico recomendado por ele, mas ndo confiam em suas recomendacgdes mesmo que
apreciem o conteudo deste influenciador. Exemplo: “Eu aprecio o conteudo do influenciador,

mas nado confio nas suas recomendacgdes” (item 13).

Tabela 6: UGC

Média
Pergunta Item dos Construtos DT | DP |NN| CP | CT | doitem

O contetdo criado pelo usuério influencia
17 minhas decises de compra. 15% | 17% |26% | 30% | 13% | 3,09
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18

O contetdo criado pelo usuério ja
influenciou as minhas decisfes de compra
no passado

19%

15%

22%

28%

17%

3,09

19

Ja criei afinidade com uma marca devido
ao conteudo criado pelo usuério.

20%

19%

19%

28%

15%

2,98

20

Se houver muitos usuarios a falar sobre
um determinado produto/servigo eu sou
capaz de ir compra-lo.

11%

15%

30%

31%

13%

3,20

21

Se a opinido de um usuario gque eu admiro
for positiva em relacdo a um determinado
produto/servigo eu compro.

7%

11%

24%

37%

20%

3,52

22

Se a opinido de um usuario que eu admiro
for negativa em relacdo a um determinado
produto/servigo eu ndo compro.

7%

11%

31%

31%

19%

3,43

Legenda:DT- Discordo Totalmente; DP-Discordo Parcialmente; NN-Nem Concordo e Nem

Discordo; CP-Concordo Parcialmente; CT-Concordo Totalmente
Fonte: Elaborada pela autora (2025)

Ja em relacdo ao conteddo criado pelo usuério, os respondentes concordam que eles séo

influenciados a tomar decisdo com base nos comentarios de outros usuarios a respeito do

produto, por exemplo, em especial, se houver uma opinido positiva sobre determinado

produto ou servico, “Se a opinido de um usuario que eu admiro for positiva em relagdo a um

determinado produto/servigo eu compro” (item 21). Isso demonstra o quanto ¢ importante

que o proprio cliente se engaje a comentar sobre sua experiéncia.

Tabela 7: O papel do digital influencer na sociedade

Média

Pergunta Item dos Construtos DT | DP | NN | CP | CT |doitem

23 O Instagram é uma ferramenta de consumo? | 7% | 6% |13% | 37% |37% | 3,91
O contetdo publicado por um digital

24 influencer prende sua aten¢do? 7% | 15% |19% | 39% |20% | 3,50
O numero de seguidores no Instagram é
relevante ao escolher um digital influencer

25 para acompanhar? 24% | 22% [24% | 19% |11% | 2,70
Os digitais influencers sdo ditadores de

26 tendéncias na sociedade? 9% | 17% |22% | 30% |22% | 3,39
As marcas devem investir em digitais

27 influencers? 6% | 7% |20% | 41% |[26% | 3,74
O digital influencer impacta no

28 engajamento da marca? 7% | 9% | 6% | 39% |39% | 3,93
O digital influencer interfere na imagem da

29 marca? 7% | 7% [11%| 33% [41%| 3,93

Legenda:DT- Discordo Totalmente; DP-Discordo Parcialmente; NN-Nem Concordo e Nem

Discordo; CP-Concordo Parcialmente; CT-Concordo Totalmente
Fonte: Elaborada pela autora (2025)
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Os respondentes concordam que o papel do digital influencer € importante na sociedade, que
0 numero de seguidores no Instagram no momento de escolhé-lo ndo é tdo relevante, pois o
que conta é o contetido publicado, o impacto no engajamento da marca e que a mesma deve

investir nesse influenciador.

Em suma, as novas geracdes apresentam um novo padrao de consumo de midia diferente do
considerado habitual, ja que ndo consomem as midias tradicionais com a mesma frequéncia
que as geracOes anteriores. Passam mais tempo online e o grande desafio para os responsaveis
de marketing passa a ser conseguir captar a atencdo destes novos consumidores. As empresas
tendem a usar as redes sociais como ferramenta de marketing para criar ligacdo com a marca,
aumentar o reconhecimento da marca, atrair e comunicar com os seus clientes. Uma das

plataformas mais populares e em maior crescimento é o Instagram. (Valente, 2018).

O principal motivo para que as pessoas busquem conteudos na internet antes de realizar uma
compra, € para que elas possam ter indicacdes e avaliacbes das experiéncias de compras
anteriores de outras pessoas, mesmo que ndo as conhecam. O preco conta muito na hora de
comprar algo, mas é possivel ver que existem diversas outras questdes que fazem com que a
deciséo seja tomada. Como por exemplo, a qualidade do produto conta quanto o preco, ou
até mesmo as recomendac@es de amigos/familia ou até mesmo de outros compradores que ja
tiveram a experiéncia com aquele produto, que pode ser um fator decisivo na hora de decidir
adquiri-lo ou ndo. As proprias experiéncias que o consumidor teve com um determinado
produto vai determinar uma possivel futura compra ou avaliacdo para entdo, influenciar

outras tomadas de decisdo. (Silva, 2023).

As midias sociais funcionam como uma ferramenta de marketing que através delas pode-se
expor os produtos, estabelecer um relacionamento com o publico, conquistar mais
consumidores e fazer campanhas de marketing. Manté-las atualizadas e com contetdos
interessantes € essencial para fortalecer esse vinculo, ampliando a rede de clientes, atingindo
mais pessoas, aumentando a quantidade de vendas para que atenda o cliente de forma efetiva,
personalizada e pessoal. Com isso, 0s consumidores tendem a fazer questéo de expressar seus

gostos, desgostos, avaliagdes e experiéncias de marca. (Canuto, 2018).

Os micro influenciadores séo pessoas aparentemente comuns, com influéncia acrescida em

determinadas categorias que, embora ndo tenham uma base numerosa de fas em comparacéo
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com celebridades comuns, destacam-se pela sua autenticidade, proximidade e eficiéncia em

atingir o seu publico, que é mais segmentado. (Valente, 2018).

4 CONCLUSAO

A finalidade do trabalho buscou analisar o comportamento dos consumidores evidenciando
0 conteudo gerado pelos usuérios (UGC), Intencdo de Compra, Confianga, Autoconexao,
Boca-a-Boca e O papel do digital influencer na sociedade. Observou-se que as redes sociais
tém um papel importante na interacdo cliente por cliente através de compartilhamentos,

comentarios positivos ou ndo, e experiéncias sobre um determinado produto/servico.

Acerca das implicagdes gerenciais, € que o contetido gerado pelo usuério impacta na intencéo
de compra dos consumidores e que o mesmo tém confianca em comprar produtos que sdo
publicados por esses influenciadores. As empresas investindo nos influencers digitais
conseguirdo identificar o seu publico e com isso atender as necessidades dos seus clientes, e
0s mesmos irdo compartilhar com outras pessoas as suas experiéncias, suas opinides e

recomendacdes sobre o digital influencer ao qual tem afinidades.

Embora o trabalho tenha atingido o propoésito do tema, houve limitagdes, a amostra foi
pequena e a aplicacdo foi por conveniéncia, ou seja, ndo é possivel a generalizacdo. Para
estudos futuros recomenda-se aplicar amostra probabilistica e investigar a influéncia de um

construto em outro.

5 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AMARAL, Inés. Participagdo em rede: Do utilizador ao “consumidor 2.0” e ao “prosumer”.
Revista Comunicacdo e Sociedade, Coimbra; Portugal, vol. 22, 2012, p.131-147. Disponivel
em< file:///C:/Users/faculdade/Downloads/out%20(2).pdf> . Acesso em: 20 out.2023.

ANTUNES, Bruno. A internet de pessoas. A Web 3.0, a exposi¢do dos usuarios nas midias
sociais e a polarizacdo de ideias na rede. Pensacom Brasil, Sdo Paulo, jan./dez. 2016.
Disponivelem:<https://www.metodista.br/revistas/revistasims/index.php/AUM/article/view
/8304/5979> Acesso em 26 out. 2023.




29

BAPTISTA, Paulo; VIACAVA, Juan; SECCHI, Juliana. Resposta a Eliminacdo de Marcas:
Uma Andlise da Autoconexdo com Marcas. Revista Brazilian Journal of Marketing, Sdo
Paulo, p. 494-552, jan./mar. 2022. Disponivel em:<
file:///C:/Users/faculdade/Downloads/out%20(2).pdf>. Acesso em 20 out. 2023.

CANUTO, Kennedy. O papel do social-commerce nas intencBes de comportamento do
consumidor. Universidade Federal de Campina Grande — Paraiba, 2018. Disponivel em: <
http://dspace.sti.ufcg.edu.br:8080/xmlui/handle/riufcg/12940> . Acesso em: 22 fev. de
2025.

CHIZZOTT]I, Antonio. Pesquisa em ciéncia humanas e sociais. Biblioteca da educacéo, Sao
Paulo: Cortez, 2000. 42, ed. Disponivel em:<
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/58785567/Pesquisa_em_Ciencias_Humanas_e_Socia
is_Antonio_Chizzotti20190403-80877-xp5spn.pdf?1554299508=&response-
contentdisposition=inline%3B+filename%3DAntonio_Chizzotti PESQUISA EM_CIENC
IAS_H.pdf&Expires=1701180008&Signature=aiilL5fkKUc-N~CL 736nHBxXI-
b9tyP33QTh3QO0lyMxGWHzsC6dReh80OKp1VrN08A8jnBJq00F5Q9YNMwSeomoNdl
A6iu9gl19Zyoeo-ZhkIhBaRV5x8Y03RYay-b5glzw3S7ztDCs-Qcr~sk2aECqo-
9TVvk7YtfVxt7FeKIrsGGXThSZTxtavNBe2b~kj4odIt9WhX5RWVWRiZwsTk8t803mOz
zBOWVIitGRkgoSKygw~JTT4Gr~7UkwOWwBDmMHZ151MZaWZaY Cr-
HN4SACGIZbkcKhW5Iv6ddSITh2xkExXWC93bY05YTDFgI5HeZrGNgfn5CXfHbNOgJD
EZLdTWA _&Key-Pair-ld=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA#page=22 >. Acesso em 28
nov. 2023.

DIAS, Diana. A Influéncia dos Conteudos Gerados Pelo Utilizador (UGC) Na Intencdo de
Compra, Por Via da Confianca e Risco Percebido. Estudo Sobre Séries Televisivas. Pelo
Servigo Netflix. Repositorio Cientifico da UMAIA, Maia; Portugal, jun./2018. Disponivel
em: < https://repositorio.umaia.pt/handle/10400.24/976> Acesso em: 15 out. 2023.

FALEIRQOS, Fabiana; KAPPLER, Christoph; AUGUSTO, Fernando; SOUZA, Simone;
SANTOS, Fernanda; DIAS, Cibele. Uso de questionario online e divulgacdo virtual como

estratégia de coleta de dados em estudos cientificos. Sdo Paulo, 2016. Disponivel em: <



30

https://www.scielo.br/j/tce/a/Hjf6ghPxk7LT78W3JBTdpjf/?lang=pt> . Acesso em: 30 nov.
2023.

GAMMARANDO, Igor; COSTA, Everaldo; GOMES, Sérgio; FILHO, Emilio. Follow-me:
Analise dos Construtos que influenciam na Tomada de Decisdo de Seguidores Ligados a
Influenciadores Digitais no Contexto Virtual. Revista Eletronica de Negdcios Virtuais, Sao
Paulo, v. 15, n. 2, p. 90-106, mai/ago. 2020. Disponivel em:
<https://eds.s.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?vid=1&sid=32bbdc7b-1d1d-4a4c-
8ce7-8¢5e11b03096%40redis> Acesso em: 15 out. 2023.

JUNIOR, Fabio. As intencdes empreendedoras na carreira de digital influencer. Universidade
Federal de Uberlandia, FAGEN Uberlandia - Minas Gerais, 2020. Disponivel
em<https://repositorio.ufu.br/bitstream/123456789/29927/1/AsIntenc%CC%A70%CC%83

esEmpreendedoras.pdf> . Acesso em: 19 mar. 2025.

NIADA, Aurea; BAPTISTA, Paulo. Hierarquia de metas do consumidor para diferentes
niveis de autoconexdo com a marca: Um estudo sobre a relacao dos corredores de rua com a
marca de seu ténis de corrida. RAM, Rev. Adm. Mackenzie, V. 14, N. 5 « Sdo Paulo, SP ¢
set/out. 2013. disponivel em <http://ram.mackenzie.br/site/wp-
content/uploads/2023/06/RAM_v14 n5 2013 07 Artigo5.pdf> . Acesso em 19 mar. 2025.

NOGUEIRA, Roberto. Elaboracdo e andlise de questionarios: uma revisdo da literatura
béasica e aplicacdo dos conceitos a um caso real. Rio de Janeiro — RJ, 2002. Disponivel em <
https://pantheon.ufrj.br/bitstream/11422/9225/1/RC_350-Comp..pdf>. Acesso em: 30 nov
2023.

OLIVEIRA, Bruno. Imagens geradas por utilizadores em plataformas online: Um estudo
sobre a importancia na escolha de restaurantes. Universidade do Porto, Porto, 2016.
Disponivel em: < https://repositorio-aberto.up.pt/bitstream/10216/86813/2/163104.pdf>.
Acesso em: 27 out. 2023.




31

OLIVEIRA, Felipe; MAZIERO, Ronaldo; ARAUJO, Liriane. Um estudo sobre a web 3.0:
evolucdo, conceitos, principios, beneficios e impactos. Interface Tecnoldgica, S&o Paulo,
2018. Disponivel em: <
https://revista.fatectg.edu.br/interfacetecnologica/article/download/492/299>. Acesso em:
26 out. 2023.

PIRES, Vicente. A evolucdo da comunicacdo Boca-a-Boca. RIMAR-Revista Interdisciplinar
de Marketing, jan/jun. 2003. Disponivel em
<https://d1wqtxtsixzle7.cloudfront.net/105747692/14148-
libre.pdf?1694800212=&response-content-
disposition=inline%3B+filename%3DA_Evolucao_da _Comunicacao_Boca_a Boca.pdf&E
Xpires=1742334442&Signature=MgnUUglrlOuQw7cQqgkJ5a6H~amAvpCYTz5rNdQpY3
~A9ShvxArWwcgPJ-
b7MLzYdSDbjntIGIAnNh65qu73A67yVTBZivCLVVUQUNgk62DTC6YX~XRJTP20qdDEX
eZERAXLKGYVCUBeUtbYIwXgM38WCFkgVxx3ZkAv6b4LHR-pIRDRCMAZz39Wit-
tapO0F3ek3CBxRBhn170-0zV-TJke3WL8J8-nFwaWNBwiTROnWx3d14j-
A4S4us2dX9Bh4odlj Y VHwnelDgcgWX-dklOgnPsjbqf-

rFEwW3y3TGMiaAS6UY jk5W2xLJIK0iV6zay0QVInhHHVKQHdANN5eoJuRaG1Q  &Key-
Pair-1d=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA> Acesso em 18 mar. 2025.

REIS, Edna A.; REIS, llka A. Analise descritiva de dados. Relatério Técnico do
Departamento de Estatistica da UFMG. Minas Gerais, jun. 2002. Disponivel em: <
https://www.est.ufmg.br/portal/wp-content/uploads/2023/01/RTE-02-2002.pdf>.  Acesso
em: 30 nov. 2023.

ROESLER, Rafael. Web 2.0, interacBes sociais e construgdo do conhecimento. Simposio
Pedagogico e Pesquisas em Educacdo - 2012. Disponivel em < https://www.aedb.br/wp-
content/uploads/2015/04/45817495.pdf > Acesso em 18 mar. 2025.

SCARLET, Francisca; RABELO, Alexandre; STEFANNE, Francisca. Aspectos da
imagética nas redes sociais digitais: uma analise dos antecedentes de engajamento dos

consumidores em relacdo as marcas divulgadas pelos digitais influencers. Revista Anpad,



32

Piaui, set.2022. Disponivel em: <
file://IC:/Users/faculdade/Downloads/82debd8al2b498e765a11a8e51159440%20(1)%20(2
).pdf> Acesso em: 20 out. 2023.

SELLER, Michel; LAURINDO, Fernando. Comunidade de marca ou boca-a-boca
eletronico: qual o objetivo da presenca de empresas em midias sociais?. Departamento de
Engenharia de Producdo, Escola Politécnica, Universidade de Sdo Paulo-USP. Sao Paulo,
2018. Disponivel em:
<https://www.scielo.br/j/gp/a/BXsw3gb8b5WGys XmWK3ynHC/?format=pdf&lang=pt>

Acesso em: 18 de mar. 2025.

SILVA, Milena. Marketing de Contetdo Digital: Como as midias sociais influenciam na
relacdo de tomada de decisdo dos consumidores universitarios. Indaiatuba, nov.2023.
Disponivel em: <
http://ric.cps.sp.gov.br/bitstream/123456789/17262/1/Gest%C3%A30Empresarial 2023 6s
emestre_MilenaZabinidaSilva_MarketingdeConte%C3%BAdoDigital Comoasm%C3%AD
diassociaisinfluenciamnarela%C3%A7%C3%A3o0detomadadedecis¥%C3%A3odosconsumi
doresuniversit%C3%Alrios.pdf >. Acesso em 22 fev. 2025.

SILVA, Rita. O papel dos influenciadores digitais na intencdo de compra. Instituto
Universitario da Maia Ismai, jun.20109. Disponivel em: <
https://repositorio.umaia.pt/handle/10400.24/1259 >. Acesso em: 21 fev. 2025.

TREVISAN, Alexandra. A influéncia do Autoconceito e da Autoconexdo com as Marcas na
comunidade Boca a Boca: Uma Investigacdo entre Consumidoras de produtos de beleza.
Curitiba, 2011. Disponivel em:
<https://acervodigital.ufpr.br/xmlui/bitstream/handle/1884/27104/R%20-%20D%20-
%20ALEXANDRA%20ALQUEZARE%20TREVISAN.pdf?sequence=1&isAllowed=y>.
Acesso em 21 fev. 2025.

VALA, Carolina. Marketing de conteddo digital, percepcdes de contetdo, formas de
comunicar no Instagram: Efeito na intengdo de compra do consumidor. Lisbon School of

Economics e Management, Universidade de Lisboa, nov. 2020. Disponivel em:



33

<https://www.repository.utl.pt/bitstream/10400.5/20863/1/DM-CNV-2020.pdf> .Acesso em
26 out. 2023.

VALENTE, Jodo. Influenciadores digitais e o seu poder de influéncia no processo de deciséo
de compra e na construcdo da lealdade. Instituto Politécnico de Coimbra, Coimbra, out. 2018.
Disponivel em: <https://comum.rcaap.pt/handle/10400.26/27865>. Acesso em 21 out. 2023.

6 ANEXO

Endereco de e-mail

Vocé concorda em participar dessa pesquisa?

Vocé utiliza o instagram?

Como vocé considera o seu tempo gasto no instagram?

Em média quantas horas vocé gasta por dia no instagram ? (em horas)
Vocé segue digital influencers da regido de Governador Valadares?

Indique qual/quais digital influencers da regido de GOVERNADOR VALADARES vocé
segue/mais gosta.

AUTOCONEXAO

Sobre o digital influencer que mencionei anteriormente:

1) Este digital influencer diz muito sobre o tipo de pessoa que eu sou

2) A imagem deste digital influencer é consistente com a forma que eu gostaria de me ver

3) Este digital influencer me ajuda a ter um posicionamento sobre o que é importante em
minha vida

4) Este digital influencer e eu temos muito em comum
1. Discordo totalmente
2. Discordo parcialmente
3. Nem concordo, nem discordo

4. Concordo parcialmente
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5. Concordo totalmente
BOCA-A-BOCA

Sobre o digital influencer que vocé mencionou, indique o grau de concordancia dos itens a
sequir:

5) Eu tenho somente boas coisas para dizer sobre este digital influencer
6) Eu recomendaria este digital influencer para outra pessoa
7)Quando eu falo aos outros sobre este digital influencer, eu costumo dizer em detalhes
8) Eu menciono o nome deste digital influencer frequentemente
1. Discordo totalmente
2. Discordo parcialmente
3. Nem concordo, nem discordo
4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente
INTENCAO DE COMPRA

Sobre o digital influencer que vocé mencionou responda indicando o seu grau de
concordancia tendo em consideracdo a INTENCAO DE COMPRA:

9) Os produtos/servicos publicitados pelos influenciadores digitais influenciam a minha
intencdo de compra

10) Ha produtos/servicos que eu ndo conhecia e que s6 comprei porque foi falado por um
influenciador digital

11) Ja adquiri produtos/servicos que eu ndo precisava sO porque foi falado por um
influenciador digital pelo qual nutro confianga

1. Discordo totalmente
2. Discordo parcialmente

3. N&o concordo, nem discordo
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4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente
CONFIANCA

Sobre o digital influencer que vocé mencionou responda indicando o seu grau de
concordancia tendo em consideracdo a CONFIANCA:

12) Eu confio na qualidade produto/ servigo que influenciador esta a publicitar
13) Eu aprecio o contetdo do influenciador , mas ndo confio nas suas recomendacdes

14) Eu confio no influenciador digital ao ponto de comprar um produto/servico recomendado
por ele

15) Eu confio mais nos influenciadores digitais do que nas figuras publicas dos andncios
tradicionais

16) Sei que os influenciadores sdo pagos para falar sobre um produto/servigo, mas mesmo
assim confio nele

1. Discordo totalmente

2. Discordo parcialmente

3. Néo concordo, nem discordo
4. Concordo parcialmente

5. Concordo totalmente

UGC

Responda indicando o seu grau de concordancia tendo em consideracdo a influéncia do
contetdo criado pelo influenciador que vocé mencionou:

17) O contetdo criado pelo usuario influencia as minhas decisdes de compra
18) O conteudo criado pelo usuario ja influenciou as minhas decisdes de compra no passado
19) Ja criei afinidade com uma marca devido ao conteudo criado pelo usuario

20) Se houver muitos usudrios a falar sobre um determinado produto/servico eu sou capaz de
ir compra-lo
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21) Se a opinido de um usuario que eu admiro for positiva em relacdo a um determinado
produto/servi¢o eu compro

22) Se a opinido de um usuario que eu admiro for negativa em relacdo a um determinado
produto/servi¢o eu ndo compro

1. Discordo totalmente

2. Discordo parcialmente

3. Néo concordo, nem discordo

4. Concordo parcialmente

5. Concordo totalmente

O PAPEL DO DIGITAL INFLUENCER NA SOCIEDADE

Em relacéo ao papel do digital influencer na sociedade, para cada afirmativa a seguir, marque
a opcgéo que reflita sua opinido. Vocé considera...

23) O instagram € uma ferramenta de consumo?
24) O contetdo publicado por um digital influencer prende a sua atencao?

25) O numero de seguidores no instagram € relevante ao escolher um digital influencer para
acompanhar?

26) Os digitais influencers sdo ditadores de tendéncias na sociedade?
27) As marcas devem investir em digitais influencers?

28) O digital influencer impacta o engajamento da marca?

29) O digital influencer interfere na imagem da marca?

1. Discordo totalmente

2. Discordo parcialmente

3. Ndo concordo, nem discordo

4. Concordo parcialmente

5. Concordo totalmente



DADOS DEMOGRAFICOS

Género:

Feminino

Masculino

Outro

Idade (em anos):

Escolaridade:

Cursando o Ensino Meédio

Ensino Médio completo

Cursando o Ensino Superior

Ensino Superior completo

Cursando Pds Graduagdo/ Mestrado/ Doutorado
Pds Graduacdo/ Mestrado/ Doutorado completo

Estado civil:

Solteiro(a)

Casado(a) / Unido estavel
Divorciado(a)

Viavo(a)

Prefiro ndo responder

Qual sua ocupacdo:

Autbnomo(a)

Estudante

Empregado(a)

Estudante e estagiario(a)/empregado(a)
Estudante e autbnomo(a)
Desempregado(a)

Quial sua renda salarial mensal:
Até R$ 1.100,00
De R$ 1.100,01 até R$ 3.300,00
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De R$ 3.300,01 até R$ 6.600,00
De R$ 6.600,01 até R$ 9.900,00
De R$ 9.900,01 até R$ 13.200,00
De R$ 13.200,01 até R$ 16.500,00
Mais de R$ 16.500,01

Quial cidade vocé reside?
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