UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE ADMINISTRACAO

DELANA DE PAULA DOS SANTOS PENHA

MARKETING DIGITAL: a relevancia dos digitais influencers na decisao de compra
do consumidor atual.

Sao Luis
2019



DELANA DE PAULA DOS SANTOS PENHA

MARKETING DIGITAL: a relevancia dos digitais influencers na decisao de compra
do consumidor atual.

Artigo cientifico apresentado ao Curso Superior de
Administragdo da Universidade Federal do
Maranhao — UFMA, como requisito para obtencao
do titulo de Bacharel em Administragao.

Orientador: Prof. Me. Jodao Mauricio Carvalho
Beserra

Sao Luis
2019



Penha, Delana dos Santos.

Marketing digital: a relevancia dos digitais influencers na
decisao de compra do consumidor atual. Delana de Paula dos
Santos Penha. — 2019.

22 f.

Orientador(a): Jodo Mauricio Carvalho Beserra.
Monografia (Graduacéao) - Curso de Administracéo,
Universidade Federal do Maranh&o, Sao Luis, 2019.

1. Marketing Digital. 2. Digitais influencers. 3. Decisao de
Compra. I. Beserra, Joao Mauricio Carvalho. Il. Titulo.




DELANA DE PAULA DOS SANTOS PENHA

MARKETING DIGITAL: a relevancia dos digitais influencers na decisdo de compra
do consumidor atual.

Artigo cientifico apresentado ao Curso Superior de
Administragdo da Universidade Federal do
Maranhdo — UFMA, como requisito para obtencéo
do titulo de Bacharel em Administracao.

Orientador: Prof. Me. Jodo Mauricio Carvalho
Beserra

Aprovado em: 10/ 07 /2019.

BANCA EXAMINADORA

Prof. Me. Jodo Mauricio Carvalho Beserra (orientador)
Mestre em Administracdo e Controladoria/UFC-CE
Universidade Federal do Maranhao/UFMA

Prof. Ademir da Rosa Martins
Dr. em Informatica na Educacéao
Universidade Federal do Maranhao/UFMA
12 Examinador

Prof. Rbmulo Martins Franca
Dr. em Informatica na Educacéao
Universidade Federal do Maranhao/UFMA
2° Examinador



Dedico esse trabalho a minha mae Delfina,
irmao Germano, a0 meu esposo Paulo
Roberto, a minha amada filha, e a Jonatas
Mendes Rodrigues (in memorian), essa
vitéria é de voceés.



AGRADECIMENTOS

Gostaria de agradecer aos céus por mandarem for¢cas quando eu ja ndo me
sentia capaz. Obrigada especialmente a minha mae, D. Delfina que me inspira todos
os dias e nao me deixa desistir, a0 meu irmao , meu fiel escudeiro e amigo de todas
as horas, ao meu esposo Paulo Roberto que € meu porto seguro apoiador e braco
direito e por ultimo agradecer a minha filha Aliyah Rafaeli, que por vezes tornou a
carga mais pesada e por todas as outras vezes foi quem me fez querer melhorar um

pouco mais e insistir um pouco mais. Amo vocés, sem vocés nada disso seria possivel.



MARKETING DIGITAL: a relevancia dos digitais influencers na decisao de compra
do consumidor atual.

Delana de Paula dos Santos Penha’
Prof. Me. Jodo Mauricio Carvalho Beserra®

Resumo: O presente trabalho aborda a relevancia dos digitais influencers na decisdo de compra do
consumidor atual, como forma de levantar discussdes sobre a relevancia desse novo modelo de
profissionais em um mercado que a cada dia tem se tornado mais favoravel ao desenvolvimento de
qualquer servico, marca ou produto, tendo em vista que o mercado contemporaneo aliado a novas
tecnologias de informa&o e comunicagéo, com énfase nas redes sociais como: instagram, facebook e
twiter tem promivido a interagdo do consumidor com o produto por intermédio de individuos que de
alguma forma influenciam na decisdo de compra. Nesse contexto, o presente trabalho tem como
objetivo geral de pesquisa compreender a relevancia dos digitais influencers como ferramenta de
marketing favoravel ao processo de decisdo de compra. Para tanto, o percurso metodolégico utilizado
foi conduzido por meio de uma pesquisa bibliografica, subsidiada por andlise empirica a fim de perceber
os padrdes de comportamento do consumidor usuario de redes sociais. Como principal resultado foi
possivel constatar que o acesso aos canais de comunicagdo por meio das redes sociais € uma
realidade vigente por grande parte da sociedade e portanto tem alcancado grande potencial
mercadolégico, sobretudo quando intermediado por digitais influencers.

Palavras Chaves: Marketing Digital, Digitais Influencers ,decisdo de compra.
1 INTRODUCAO

O Marketing digital se destaca cada vez mais, representando parte do presente
e do futuro do mercado. Diante da era digital, que vem modificando a forma de se
comprar, empresas destacam-se pela sua versatilidade no mercado, impondo assim
uma vitrine virtual completa. Para tanto, muito tem contribuido os influenciadores
digitais ou digitais influencers, os quais tem grande relevancia no mercado digital
devido a sua grande visibilidade nesse cenario.

Desse modo, a influéncia desses novos profissionais do atual mercado, vem
abrindo portas, possibilitando um novo ambito de comércio, aumentando o niumero de
vendas e facilitando o crescimento de um negécio em uma escala significativa, o que
possibilita a competitividade entre pequenas e grandes empresas.

A partir da importancia dessa tematica para o mercado, este estudo visa
mostrar as vantagens decorrentes dos uso dos influenciadores digitais no marketing
digital, fazendo com que impulsione 0 consumo de marcas, produtos ou servicos.

Neste contexto, a escolha do tema se justifica pelo interesse em discutir o
assunto, haja vista ser um tema atual, de grande relevancia mercadolégica e de
incipiente literatura disponivel. O trabalho sera de suma importancia na era digital, ja
que relata uma tendéncia a ser estudada, tendo em vista seu beneficio para o
Marketing das empresas. Portanto, considerando a relevancia do tema abordado por
este estudo, o presente trabalho busca responder a seguinte questao: De que forma
os digitais influencers tem contribuido nas novas estratégias de marketing, no
desenvolvimento de empresas favorecendo a competitividade, promovendo
interacdes positivas com clientes e fortalecendo suas marcas?.
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Considerando a relevancia do tema abordado, o presente trabalho tem como
objetivo geral de pesquisa, compreender a relevancia dos digitais influencers como
ferramenta de marketing favoravel ao processo de decisdo de compra.

Para tanto alguns objetivos especificos foram estabelecidos, tais como:
esclarecer as novas ferramentas de marketing; identificar a relagéo existente entre
decisdo de compra do consumidor e seu endosso por digitais influencers, perceber
padrées de comportamento do consumidor usuario de redes sociais.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Contexto atual

Atualmente, o ambiente empresarial encontra-se em constante mudanca; a
globalizagdo com velocidade crescente, os ambientes culturais sofrendo modificagdes
substanciais, a tecnologia atingindo avangos surpreendentes e 0 acirramento da
competitividade no processo de globalizagdo entre outras questbes, impdem as
empresas uma série de mudancas, gerando ameacas e oportunidades. Um dos
grandes beneficios causados por esse processo € a possibilidade de exploracéo de
novos mercados, favorecida pela queda de barreiras alfandegarias, pelas novas
tecnologias e até pelas transformacées culturais (SPAREMBERGER, 2012).

Essa situacdo no mercado global forca as empresas a buscar novas
alternativas estratégicas tendo em vista que, o mundo dos negdcios passou a viver
uma transformacéo fundamental e macica. Enquanto a concorréncia global eleva os
padrbes de qualidade, inovagéo, produtividade e valor para o cliente, o alcance
daquilo que uma empresa pode fazer sozinha esta diminuindo (BATAGLIA, 2006).

Nessa perspectiva, faz-se necessario gerir agbes baseado em um
planejamento prévio, uma vez que sua aplicacdo oportuniza a conducdo para a
profissionalizagdo da empresa. No decorrer desse estudo, levantamento bibliografico
revelaram que a falta de planejamento tem sido o grande alvo do insucesso das
empresas, acarretando até mesmo a decadéncia permanente junto ao mercado
competitivo, firmando assim a necessidade de se planejar em toda e qualquer
situacao, visando acompanhar e fazer parte das mudancas e evolugdes eminentes ao
mercado, justificando, portanto a importancia de subsidios disponiveis e que sao de
facil utilizacao (PERESSIN, 2010).

De acordo com pesquisas anunciadas frequentemente, através do SEBRAE
(Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas), mais de 65% de todas
as empresas recém-abertas ndo chegam a completar cinco anos de existéncia. Esse
elevado indice de fracasso parece ser consequéncia de um planejamento estratégico
inadequado, ou pior ainda, da falta dele (SEBRAE, 2008).

O mundo digital fortalece e evidencia estratégias e, segundo Gabriel (2010),
para permanecer nesse mundo € necessaria revisdo completa e permanente. As
empresas estdo buscando cada vez mais o aprimoramento de suas estratégias para
ficar no mercado que estd cada vez mais competitivo e a pressao continua por
resultados, assim tendo um diferencial na sua gestdo. As mudangas estdo cada vez
mais rapidas e as pessoas precisam estar preparadas para enfrentar todos os dias
novos desafios e ajudar a organizagdo a supera-los. No entanto, lidar com pessoas
deixou de ser um problema e passou a ser a solugéo para o0 sucesso organizacional,
sendo uma parceria entre a proatividade do colaborador e a organiza¢do, que esta
cada vez mais acentuada, pois atualmente a busca do conhecimento e
compartilhamento de informacdes vem ganhando forca.



Nesse contexto, depreende-se que o comércio vem ganhando, desde as
civilizacdes antigas até hoje, visto que é impossivel sobreviver sem algum tipo de
atividade comercial (BARRETO, 2011). No entanto, tal atividade ganhou uma difusdo
maior com a Revolucdo Industrial que trouxe por consequéncia, o surgimento de
grandes empresas. Desde entdo, o homem viu a possibilidade de comercializar com
pessoas de diversos locais diferentes, pois moedas ja existiam e outras modalidades
de realizar comércio também.

Dai por diante o comércio realiza bastante conquistas, ja que ocorreu a
chamada globalizagdo e, com isso, ficou muito mais pratico e rapido as negociagoes,
sobretudo com o advento da internet.

2.2 Marketing digital

O marketing digital na era da Internet e da revolucao digital € uma ferramenta
importante para o desenvolvimento e organizacdo moderna. Agrega valor a prépria
empresa por meio de melhorias no atendimento ao cliente, criando experiéncia
personalizada ao cliente ou servicos de valor agregado. Para o profissional de
marketing, o valor mais importante da Web € a interagao direta com os clientes ou
seja, de forma on-line (MORITA, 2008).

Trata-se de interagir, ouvir e aprender com eles com o consumidor. Também
mostra aos clientes que a empresa esta acompanhando os tempos, aumentando e
interativa a comunicacao entre a empresa e os clientes e melhorando a qualidade do
servico (KOTLER, 2017.) Assim, compreende-se que o melhor marketing é também
considerado a melhor forma de atender ao cliente. (SAMBATECH, 2018.)

Canais como o Twitter, instagram, dentre outros, estdo sendo usados para
responder a possiveis problemas de relacbes publicas que sado rapidamente
resolvidos antes que se transformem em desastres publicos. Por esse motivo, muitas
empresas estdo monitorando as redes sociais, como o Facebook, instagram, Twitter,
dentre outros, para transformar os problemas de atendimento ao cliente em
oportunidades para impressionar seus clientes com a velocidade da resposta
(MORITA, 2008).

O marketing digital na atual conjuntura, é mais do que apenas uma publicidade,
uma vez que através dele é possivel criar um canal real para fornecer servicos para
os clientes; o marketing de midia social, por exemplo, consistem em uma maneira de
combinar os propdésitos de publicidade com a prestacao de servigos. A qualidade dos
servicos prestados complementa 0 uso do marketing de midia social e agrega valor a
marca da empresa.

Assim, o marketing digital oferece muitas oportunidades para qualquer empresa
e vincula todos os aspectos de internacionalidade, responsabilidade, fidelidade e
conveniéncia dos servicos prestados ao cliente. No mundo contemporaneo, as midias
digitais sdo canais de midia de massa que permitem a cobertura de um publico mais
amplo, seja em um unico pais ou em escala mundial (MARCONI, 2000).

A importancia do marketing digital pode ser vista também em um
comportamento e comunicag¢ao da vida real; por exemplo, quando duas pessoas se
véem pela primeira vez, elas olham o rosto, as roupas, o corte de cabelo e a maneira
como a outra fala depois disso, uma pessoa decide inconscientemente se um
interlocutor tem uma personalidade interessante para a outra parte e se faz com que
ele ou ela continue a comunicacdo. O mesmo acontece com o marketing, ou seja, ele
fala pela empresa, causa a primeira impressdao e tem uma grande influéncia no
comportamento do cliente em potencial. Para tanto, requer um bom esquema



psicolégico, e a midia digital proporciona a empresa a melhor oportunidade de
entender seu cliente e criar uma abordagem unica e individual.

Portanto, a maneira como uma empresa opera suas atividades de marketing
digital aliada a sua qualidade, tem grande influencia na sua prépria imagem de marca.
Nesse contexto, compreende-se que, um servigo que a organizagao fornece pode ter
uma boa ideia e até mesmo uma boa qualidade; no entanto, se os canais de marketing
digital ndo forem usados apropriadamente, isso podera criar uma percepgédo de
imagem de marca insatisfatéria.

Nesse sentido, Marconi (2000) compreende que, quando uma marca é trazida
a existéncia, o papel do profissional de marketing é trazé-la para o mercado e para a
atencao de lugares conhecidos e potencialmente interessados.

2.3 Digitais influencers

O marketing de influéncia € a nova abordagem mais importante para o
marketing em uma década para esses profissionais na vanguarda da tomada de
decisées de compra. A palavra "Influéncia" pode ser amplamente definida como o
poder de afetar uma pessoa, coisa ou curso de eventos (SQUID, 2008).

Portanto, Brown e Hayes (2008, p. 50) definem um Influenciador digital como
“Um individuo que molda significativamente a decisdo de compra do cliente, ou aquele
que pode ser responsavel por isso”. Em tese, compreende-se que Influenciadores
digitais sao individuos que tém o poder de afetar as decisdes de compra dos outros
por causa de sua autoridade, conhecimento, posi¢cédo ou relacionamento.

Os influenciadores digitais consistem basicamente em pessoas comuns que
influenciam os consumidores como uma decisao de compra. (Singh et al, 2012) afirma
que qualquer um pode ser um influenciador digital, influenciando a afinidade de marca
e a decisdo de compra de outra pessoa, desde que a sua imagem tenha algum
impacto ou influencia na vida daqueles que o seguem ou por eles sao influenciados
de alguma forma.

Nessa perspectiva, 0 Marketing de Influéncia digital € definido por Singh et al.
como:

Uma técnica que emprega midias digitais (contetdo criado por pessoas
comuns usando tecnologias acessiveis e escalonaveis, como blogs, quadros
de mensagens, podcasts, microblogs, favoritos, redes sociais, comunidades,
wikis e vlogs) e influenciadores digitais (pessoas comuns que tém uma
grande influéncia em seus pares em virtude demuito conteldo que
compartilham on-line) para alcangar o marketing e o0s negocios da
organizagao necessidades. "(SIGNH et al. 2012, p. 19)

A empresa de marketing de influéncia finlandesa “PING Helsinque” caracteriza
influenciadores como aqueles que mantém um blog ou publicam suas opinides através
do Youtube, Snapchat, Instagram ou outros canais de midia digital. Eles podem ser,
por exemplo: atletas ou artistas entre muitas outras coisas, mas, o elemento essencial
é que eles tém sua prépria comunidade nas midias digitais e tém a disposicdo de
produzir conteudo patrocinado e produzido profissionalmente para seus seguidores
(SQUID, 2008).

O marketing de influéncia pode assumir sua forma em posts de blog, videos ou
fotos nos canais de midia digital do influenciador, o que significa cooperacao de
conteudo os quais podem estar voltado para a campanha de marketing da empresa
com o nome ou a foto do influenciador, o que representa o fornecendo o conteudo.
Também pode funcionar como um embaixador da marca, competi¢cdes para ousuarios



finais, cooperagdo em diferentes canais de midia digitais, como por exemplo, no
Instagram, Snapchat ou Twitter da empresa, ou até envolvendo consumidores no
desenvolvimento de produtos e teste.

O marketing de influéncia também pode ser eventos, viagens e workshops,
widgets e publicidade de exibicao (KOTLER, 2017).

Cumpre ressaltar que a palavra influenciadora pode as vezes ser misturada
com a palavra defensor, mas as duas palavras ndo tém necessariamente 0 mesmo
significado.

Influenciadores sao tipicamente ndo-incentivados a recomendar uma marca ou
um produto, enquanto defensores sdo clientes existentes que recomendam
voluntariamente a marca ou o produto (BROWN; FIORELLA, 2013).

De maneira geral, a influéncia € uma parte essencial do marketing, que visa
fazer as pessoas consumirem determinados produtos. No entanto, de acordo com
Marques; Vidigal (2018), o marketing tradicional gradualmente vem se tornando
obsoleto, especialmente quando confrontados com novas tecnologias e seus
USUArios.

Tal fato se deve a falta de inovagédo como uma das principais razdes pelas quais
o marketing pode ja nao atender as necessidades de seus consumidores. A criacao
de conteudo, e o0 enorme volume de mensagens de marketing que os consumidores
enfrentam diariamente sao alguns dos principais obstaculos para obter bons
resultados de estratégias de marketing tradicionais (KOTLER, 2017).

Além disso, as mensagens comerciais tornaram-se tao abundantes que o0s
consumidores as filtram, em vez de ouvir. O ruido constante gerado pela propaganda
acaba sendo ignorado por consumidores. Mesmo quando os consumidores se
lembram de um anuncio, eles geralmente ndo lembram de produtos que as
mensagens tentam vender (SQUID, 2008).

Cristine Vieria (2017), autora do livro “Encontre sua influéncia” aponta sete
razdes para o trabalho com influenciadores digitais:

1. O toque pessoal - Nao existem empresas de marketing de grande nome por
tras das palavras que esses influenciadores usam para postar sobre produtos. Suas
palavras sdo auténticas, digitadas e postado por eles, geralmente de suas casas
depois de realmente usar os produtos ou servigos.

2. As pessoas confiam neles - Influenciadores sdo pessoas normais. Eles n&o
sdo celebridades miliondrias ou parte da familia real. As pessoas os seguem para
comentarios honestos e reais de produtos, e genuinamente confie na influéncia do
influenciador opinido. Eles fazem parte de uma comunidade juntos e essa rede é
construida na confianga.

3. Nenhuma agenda oculta - Eles ndo lidam com um editor ou "burocracia"; eles
escrevem 0 que querem, quando querem isso € ao mesmo tempo poderoso e
fortalecedor.

4. Verdadeiramente poderoso conteddo pago muito mais que apenas um
anuncio - Nao ha anuncios comerciais chamativos de R$ 3 milhdes ou anlncios de
banner sem piscar de olhos. Mesmo quando pagando para o conteldo, 0S
influenciadores publicam apenas os produtos que usam ou se adequam aos seus
perfis, tornando o andncio mais impactante do que qualquer outra coisa que vocé
possa comprar.

5. Nenhuma politica - Nenhum chefe significa que ninguém mais esta
controlando o conteudo. Ninguém com uma agenda secreta esta dizendo a eles sobre
0 que precisam escrever; Essas conversas verdadeiramente transparentes ja estao
acontecendo. Por que suas marcas favoritas ndo participando?
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6. Marketing de destino facilitado - O envolvimento com os blogueiros permite
que as marcas comercializem para publicos especificos que serao mais aptos a
conectar-se com seu produto / servigo. E apenas inteligente.

7. Custo Efetivo - Compare-o com um andncio em exibicdo em uma revista ou
um espago comercial na televisdo e vocé conseguiu um bom negécio. Nenhum custo
de produgao!

3 MATERIAIS E METODOS

A metodologia utilizada neste trabalho foi conduzida por meio de uma pesquisa
bibliografica e misto de pequisa qualitativa e quantitativa, para a validagéo da hipétese
levantada, e aplicacdo de questionario online visando a comprovacgao ou nao do papel
dos digitais influencers no contexto do marketing digital para a decisdo de compra de
produtos.

De acordo com Boccato (2006), a pesquisa bibliografica busca a resolugao de
um problema (hipétese) por meio de referenciais tedricos publicados, analisando e
discutindo as varias contribui¢cdes cientificas. Esse tipo de pesquisa fornece subsidios
para o conhecimento sobre o que foi pesquisado, como e sob que enfoque e/ou
perspectivas foi tratado o assunto apresentado na literatura cientifica. Para tanto, é de
suma importdncia que o pesquisador realize um planejamento sistematico do
processo de pesquisa, compreendendo desde a definicdo tematica, passando pela
construcao légica do trabalho até a decisdo da sua forma de comunicagdo e
divulgacéo.

A abordagem aplicada neste trabalho foi realizada através do método
qualitativo. Utilizou-se esse método, visto que tal estudo buscou identificar situa¢des
complexas ou estritamente particulares do Marketing Virtual para as empresas.

Um estudo qualitativo procura analisar e interpretar os mais profundos
aspectos, visando descrever a complexidade do comportamento humano fornecendo
uma analise sobre as atitudes, habitos e tendéncias de comportamento (LAKATOS;
MARCONI, 2007).

Quanto aos fins, foi aplicado em carater descritivo por realizar um diagndstico
da relevancia do marketing digital para as empresas bem como da viabilidade
econOmica decorrente desse procedimento para o desenvolvimento organizacional e,
por possuir interesse pratico no tema em questado, a fim de obterem-se resultados
aplicados na solugéo de problemas ocorridos em situa¢des dessa natureza.

Gil (2007) afirma que uma caracteristica presente em um estudo descritivo € a
presenca de técnicas padronizadas para a coleta dos dados, como os questionarios e
as observagbes sistematicas. Para a coleta de dados fez-se uso de material
bibliografico encontrado em livros, revistas, além de sites da internet que abordam
claramente o tema abordado. Michel (2005) discorre a respeito das técnicas de coleta
de dados, que sdo instrumentos utilizados com a finalidade de levantar dados e
informacdes para analise e a explicacdo de aspectos tedricos estudados.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Marketing de influenciadores de midia

Segundo a Forbes, o marketing de influenciadores pode ser definido como uma
forma de marketing em que o foco € colocados em individuos-chave especificos, em
vez do mercado-alvo como um todo (Forbes.com).
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Tradicionalmente, quando as pessoas pensam em marketing de
influenciadores, elas pensam em uma apari¢céao de celebridade em um comercial de
TV ou em algum famoso que posou em um outdoor ao longo de uma rodovia. As
empresas esperam que exibindo pessoas de interesse para seus mercados-alvo, os
consumidores estardo mais inclinados a experimentar o produto ou servigo que a
empresa oferece.

Como a midia e a tecnologia se tornaram mais avangadas, as empresas podem
escolher entre uma variedade de opgbes em lojas para comercializar seus
produtos. Essas op¢des também levaram a evolugédo das midias sociais marketing de
influéncia. Agora é possivel encontrar pessoas representando empresas por meio de
conteudo de marca em contas de midia social, como Instagram, Snapchat, Twitter e
YouTube. Mais do que nunca, os consumidores estdo olhando para outros
consumidores para basear suas decisdes de compra.

A ascensdo das midias sociais abriu um novo canal para as marcas se
conectarem mais aos consumidores diretamente e mais organicamente. Se uma
marca nao esta usando marketing de influéncia social como estratégia para melhor
atrair seu publico-alvo, agora pode ser 0 momento para a empresa comecar a avaliar
sua estratégia de publicidade.

Os influenciadores da marca de midia social estdo em ascenséo, tornando-se
um dos maiores de marketing e relagdes publicas desde 2015, e estava atrelado
também a incersédo de novo aplicativos (Karhawi, 2017), especialmente aqueles que
promovem marcas de estilo de vida. Os influenciadores do estilo de vida se
concentram em trabalhar com empresas cujos produtos, ndo-celebridades usam em
suas vidas cotidianas. Trabalhando ao lado de redes sociais influenciadores da midia,
as agéncias de relagdes publicas podem capturar a atencao dos consumidores da
marca e promover conteudo relevante e relacionavel para os clientes. Enquanto o
marketing de influéncia baseado na midia tradicional tem sido usado em relagbes
publicas por muitos anos, o surgimento das midias sociais criou o boom do
influenciador de midias sociais.

O marketing de influenciadores de midia social mudou com sucesso a maneira
como as marcas interagem consumidores, especialmente em relacao ao estilo de vida
da marca. Diante destes preceitos, este estudo examinou as estratégias que fizeram
o marketing de influéncia ter um publico tdo bem-sucedido como ferramenta de
relacdes e como o0 uso das midias sociais permitiu que marcas e consumidores se
conectassem.

Marketing de influéncia incorporando midia social € um fendbmeno novo dentro
da industria. Esse fenbmeno vem surgindo para o0 mercado em constante evolugao e
mudanca, este tema tem sido amplamente discutido pela midia, mas n&o o suficiente
por pesquisadores académicos.

Portanto, a revisdo da literatura abrangeu a identificacao de influenciadores da
midia, sua importancia e impacto nas marcas e o planejamento estratégico que
comunicar com os consumidores. Para incluir uma andlise das técnicas mais recentes
usadas pelas midias sociais influenciadores em seu marketing, este estudo revisou
publicagdes comerciais e artigos de noticias, bem como fontes académicas.

4.2 Quem sao influenciadores de midias sociais?

Os influenciadores das midias sociais representam um novo tipo de
endossantes independentes, que moldam atitudes do publico através de blogs, tweets
e 0 uso de outros canais de midia social (COSTA, 2014). Através sites como
Instagram, YouTube, Twitter e Facebook, influenciadores de midia social criam
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conteudo promovendo certas marcas com o objetivo de obter um reconhecimento de
marca e de seguimento.

De acordo com Fredberg (2018), o sucesso dos influenciadores de midias
sociais € de vital importancia para as marcas; portanto, a tecnologia foi desenvolvida
para identificar e rastrear a relevancia dos influenciadores para uma marca ou
organizacao. Essa tecnologia rastreia 0 numero de acessos em um blog, vezes em
que um blog é compartilhado, curtidas e comentarios, e seguidores. Todos esses
pontos sao aspectos cruciais do sucesso de um influenciador de midia social
(ALMEIDA et al, 2017).

Os influenciadores em midias sociais abrem um novo canal para as marcas se
conectarem com os consumidores mais diretamente, organicamente e em escala para
suas vidas cotidianas. Influenciadores de midia social promovem marcas através de
suas vidas pessoais, tornando-as relacionaveis com o consumidor medio.

De acordo com Ledbetter (2001, p 48) “Quando uma festa tenta influenciar
outra para tomar agées especificas, segue-se uma dinamica que pode mudar o curso
e conteudo de seu relacionamento” Influenciadores realmente servem como a
conexao final entre uma marca e um consumidor.

Através de sua franqueza e abertura com os consumidores, os influenciadores
alta influéncia social e credibilidade, que é o que torna o fenémeno tdo bem-sucedido
(SANTOS, 2016). Onde o marketing tradicional tem como publico principal, o publico
de massa, os influenciadores tém a capacidade unica de segmentar nichos audiéncias
que até agora estavam inacessiveis.

4.3 Impacto dos Influenciadores na Marca

As marcas sempre se concentraram em direcionar os desejos e necessidades
de seus consumidores. A imagem de uma marca ganhos de seus influenciadores de
midia social ajudam a construir relacionamentos diretos com seus principais
consumidores e encoraja fidelidade a marca. Embora uma marca nao tenha controle
total sobre sua conversacao on-line, a voz direta de influenciador e confianga que os
consumidores tém para este individuo € incutido na marca através da via de mao dupla
conversa que é estabelecida para o produto através de meios de comunicag¢ao social
(LUCAS JR; SOUSA 2016).

As ferramentas de midia social estdo se tornando mais valiosas e um dos
elementos centrais de uma comunicacao estratégica na vida de um consumidor
médio. De acordo com Gillin, ha uma ampla gama de fatores que levam o marketing
influenciador para se tornar cada vez mais popular. Esses fatores variam de critérios
dificeis de medir, como "qualidade de conteudo", para fatores altamente mensuraveis,
incluindo exibicoes de pagina e classificacdo do mecanismo de pesquisa.

Com plataformas de midia melhorando rapidamente, esses critérios estdo
fadados a mudar. Além disso, outros critérios para a influéncia da avaliagao inclui o
nivel de participacdo, a frequéncia de atividade e a proeminéncia no mercado ou
comunidade. Em termos de metas no lado do influenciador, os influenciadores da
midia social trabalham para melhorar as relagdes com publicos-chave, melhorando a
reputacdo da empresa / marca, impulsionando o cliente conscientizagao sobre suas
atividades on-line e solicitar comentarios e feedback dos clientes (BELO; CASTELA;
FERNANDES, 2013).
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4.4 Teorias por tras da comunicac¢ao do influenciador

Bandura (2011), o tedrico das ciéncias sociais responsavel por grande parte da
compreensao de como as pessoas reagem em situagdes sociais, escreveu: “No
sistema de aprendizagem social, novos padroes de comportamento podem ser
adquiridos por experiéncia direta ou observando os comportamentos dos outros”.

Essa explicacdo pode ajudar a entender por que os influenciadores s&o tao
‘influentes”. Bandura explicou: “Com base no feedback informativo, eles
(consumidores) desenvolvem pensamentos ou hipéteses sobre os tipos de
comportamento com maior probabilidade de sucesso. Estas hipdteses servem, entao,
como guias para agoes futuras ”.

Para colocar isso em termos mais simples, as pessoas aprendem com
exemplo, e os influenciadores lideram pelo exemplo para aqueles que os “seguem”.

Observando exemplos através de midia, as pessoas sao mais propensas a
adotar os comportamentos exibidos pelo influenciador (FORBES, 2016).

Empresas estdo usando seus recursos através de influenciadores de midia
social na esperanca de que a experiéncia que um consumidor tem com um
influenciador permite que o comportamento do influenciador seja adotado, isto &,
copiado pelo consumidor (FORBES, 2016).

Além da teoria do aprendizado social de Bandura, o Word of Mouth eletrénico
(eWOM) ou também conhecido “palavra de boca” pode ajudar uma pessoa melhor
entender as estratégias que tornam os influenciadores de midias sociais tdo bem-
sucedidos. eWOM refere-se a qualquer declaragdo negativa feita por clientes
potenciais, reais e antigos sobre um produto ou empresa através da Internet. AeWOM
incentiva os consumidores a compartilhar suas opinides com outros consumidores no
tradicional boca a boca.

Palavra de boca € conhecida por ser uma das fontes de marketing mais
confiaveis e confiaveis. Os influenciadores de midia social sdo mestres no eWOM. Os
influenciadores de midias sociais assumem o papel de formar opinides de
consumidores sobre produtos e servigos.

Dito isto, é do interesse da empresa, bem como do influenciador, manter as
conversas on-line positivas e persuadir outros consumidores a experimentarem
produtos de uma forma que faga com que se sinta que a compra era do interesse do
consumidor em oposicao a persuasao do influenciador (ROCHA et al, 2013).

Pesquisadores estudaram quem séo os influenciadores de midia social, seu
impacto na marca e planejamento estratégico por tras de sua comunicacdo com 0s
consumidores, mas ndo muito sobre 0 quao influente essas pessoas podem ser.

Diante disso, este estudo conduziu a aplicacdo de questionarios para
reconhecer e validar a teoria de que a os influenciadores digitais tem papel importante
no atual processo de decisdo de compra do consumidor final, analises visando
descobrir como esses influenciadores de midias sociais tornam-se t&o bem sucedido
e porque o marketing de influéncia é a tatica de crescimento mais rapido e mais
popular nas relagdes publicas da atualidade.

4.5 Resultados da Pesquisa

Para obtencao dos resultados da pesquisa, em principio foi questionado: vocé
possui conta em redes sociais (Instagram, Facebook ou Twitter)? 100% dos
respondentes afirmaram que sim. Conforme gréfico 1:
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Gréfico 1: conta em redes sociais
Vocé possui conta em Redes Sociais (Instagram, Facebook, Twitter)?

156 respostas

@® Sim
@ Nio

Dados da pesquisa (2019)

Conforme gréfico 1, todos os respondentes afirmaram possuir alguma rede
social. De acordo com Bufarah, (2010) o advento da internet como meio de
comunicacao agil, flexivel e de baixo custo propiciou a sua adocdo em escala pelas
redes sociais na vida cotidiana das pessoas, sendo este 0 processo que culminou na
criacdo das comunidades virtuais, que se formaram a partir do uso de e-mails, chats,
blogs e sites.

Quando questionados sobre o tempo médio que passam utilizando redes
sociais durante o dia, 30,8% dos respondente afirmaram que passam de 4 a 5 horas
e média enquanto 32,7% afirmaram passar de uma a duas horas em média e 36,5%
passar de trés ou quatro horas em média. Conforme grafico 2:

Grafico 2: Média de tempo utiliza redes sociais
Quanto tempo em meédia vocé passa utilizando redes sociais durante o
dia?

156 respostas

@ 10u2horas em média
@ 2 ou 4 horas em média
4 a 5 horas em média

Dados da pesquisa (2019)

Conforme grafico 2, a maioria dos respondentes afirmaram passar de 3 a 4
horas em média utilizando as redes sociais. Segundo Feliz (2017), com a
popularizacdo da internet e das redes sociais, grande parte da sociedade passou a
investir parte significativa de seu tempo utilizando dispositivos digitais e navegando
na rede. Isso ocasionou diversas mudancas de habitos, que vem alterando o modo de
vida da populagéo.

Na terceira questdo perguntamos se segue, acompanha ou comenta os perfis
de artistas esportistas celebridades ou perfis de influenciadores digitais, 30,8%
responderam que sim, 21,2% responderam que nao 30,8% responderam que algumas
vezes e apenas 7,3% responderam raras vezes. Conforme gréfico 3:
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Gréfico 3: segue, acompanha ou comenta os perfis de artistas ou
celebridades nas redes sociais
Vocé segue, acompanha ou comenta nos perfis de Artistas, Esportistas,

Celebridades ou os Perfis de Influenciadores Digitais?

156 respo

@® Sim
® Nio

Algumas Vezes
@ Raras Vezes

Dados da pesquisa (2019)

De acordo com o gréfico 3, a maioria dos respondentes 30,8% afirmaram que
seguem algum influenciador digital ou celebridade na internet. Para Gomes e Gomes
(2017) os influenciadores digitais podem ser classificados como individuos que tem
poder, para engajar e envolver seus espectadores e que conseguem impactar no
comportamento e no consumo de seus seguidores, motivo pelo qual atraem um
publico significativo nas redes sociais.

Quando abordado se costumam seguir ou buscar perfis de lojas o produtos que
consome ou deseja consumir nas redes sociais 34,6% afirmaram que sempre 47,4%
afirmaram que apenas algumas vezes 8% afirmaram que nunca e 12,8% afirmaram
gue na maioria das vezes. Conforme grafico 4:

Grafico 4: Busca nas redes sociais

Vocé costuma seguir ou buscar perfis de lojas ou produtos que
consome ou deseja consumir, nas redes sociais?

156 respostas

® Sempre

® Algumas Vezes
Munca
47 4% 12,8% @ Na maioria das vezes

Dados da pesquisa (2019)

Conforme grafico 4, a maioria dos respondendentes afirmaram que sempre
buscam perfis de lojas e produtos na internet, seguidos daqueles que afirmaram fazer
isso por vezes. De acordo com Felix (2017) ha um fenémeno crescente de insercao
das empresas na internet, elas passam a comercializar seus produtos através das
lojas virtuais e procuram meios para a promog¢ao e divulgacdo de suas marcas. O
marketing digital tem surgido como um grande aliado do processo de comunicagcao
com os clientes e possui a capacidade de potencializar efetivamente o alcance de
resultados das organizagoes.

Na questao se ja realizaram compra ou contratagao de servigo devido ter tido
contato com o produto por meio de perfis de influencers digitais ou artistas nessas
redes sociais 84% afirmaram que Sim 16% afirmaram que Nao. Conforme gréfico 5:
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o Grafico 5: Influéncia do perfil na compra _
Voce ja realizou compras ou contratacao de servigos devido ter tido

contato com o produto por meio de perfis nessas redes sociais?

156 respostas

® Sim
@ Nao

Dados da pesquisa (2019)

Conforme grafico 5, grande parte dos respondentes afirmaram ja ter feito
compra ou contratacao de servico devido ter tido contato com o produto por meio de
perfis nessas redes sociais. Para Turban e King (2004) a comercializacdo de produtos
por meios eletrénicos gera uma série de beneficios para as empresas, como a redugao
significativa de custos, a interatividade com os clientes, a expansao da organizacao
no mercado e a melhora nos processos organizacionais.

Na pergunta seguinte que é sobre qual fator de decisao para a escolha deste
produto ou servico caso a resposta anterior tenha sido sim, 30,3% afirmaram que
indicacdo de amigos; 15,5% afirmaram que por indicacdo de perfil relevante ao
Instagram artistas celebridade pessoas com muitos seguidores; 52,8% conhecimento
do produto através de pesquisa na internet 2% afirmaram que por todos os itens acima
e 2% afirmaram que pela necessidade ou indicacao de profissional. Conforme gréfico
6.

Gréfico 6: Fator de deciséo
Qual fator de decisao para escolha deste produto ou servigo?(caso a

resposta anterior seja "Sim")

resposias

@ Indicacdo de amigos

® Indicacdo de perfil relevants no
instagram ( artistas, celebridades,
pessoas com muitos seguidores)
Conhecimento do produto através de
pesquisa na internet.

@ Todos acima

@ Mecessidade efou indicacgo de
profissional.

Dados da pesquisa (2019)

Com base no grafico 6, o conhecimento do produto por meio de pesquisa na
internet foi o fator mais evidenciado para decisdao da compra. De acordo com Turchi
(2012) as redes sociais sdo ferramentas capazes de disseminar informagdes, com
linguagem informal, multiplos relacionamentos e caracteristica fluida, as informacoes
sdo passadas aos consumidores de forma pratica e instantanea, dessa forma, os
clientes tém acesso as mais variadas op¢des de produtos e servigcos existentes no
mercado, os quais atrelados a ofertas estratégicas, tendem a influenciar na decisao
da compra.
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Falando sobre se o tipo de interacdo desenvolvida por uma marca nas redes
sociais € fator de decisdo em suas compras 18,6% afirmaram que sempre 69,2%
afirmaram que algumas vezes e 12,2% afirmaram que nunca. Conforme grafico 7:

_ . _ Graéfico 7: Tipo de interagdo o
O tipo de interacao desenvolvida por uma marca nas redes sociais €

fator de decisao em suas compras?

156 respostas

@ Sempre
@ Aloumas Vezes
Munca

Dados da pesquisa (2019)

Conforme gréfico 7, a maioria dos respondentes afirmaram que algumas vezes
a interacdo desenvolvida por uma marca, é caracterizada como fator de decisao de
compra. Nessa acepcao, Adolpho (2011, p. 619) reitera que de uma hora para outra
uma empresa ou marca pode ser endeusada ou odiada pelo mercado, € caso nao
esteja atenta aos sinais deste, pode nao ter tempo de reagir’. Por isso, as empresas
cada vez mais buscam ferramentas e pessoas com habilidade para fazer publicidade
na internet e com competéncia para consolidar a sua marca no mercado.

Ja quando questionados, se caso nunca tenham realizado compra ou
contratacao levando em consideracao propaganda citada na rede social tomaria essa
iniciativa em qual situagao? 55,4% afirmaram que por indicagdo de amigos, 8%
afirmaram que por indicagcdo de perfil relevante no Instagram como artistas
celebridades pessoas com muitos seguidores e 39,2% afirmaram que por
conhecimento do produto através de pesquisa na internet. Conforme grafico 8:

Grafico 8: Situacao de compra
Caso nunca tenha realizado compras ou contratacao levando em

consideragao propaganda da citada rede social, tomaria essa iniciativa
em qual situagao?

130 respostas

@ Indicacdo de amiges
@ Indicacdo de perfil relevants no

instagram ( artistas, celebridades,
pessoas com muitos seguidaores)
Conhecimento do produto através de

pesquisa na intermet.

Dados da pesquisa (2019)

Com base no Gréfico 8, a indicacao de produto por amigo tem influéncia da
decisdo de compra de algum produto pela internet, isso porque quando o influenciador
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compartilha uma publicacdo com algum produto ou servi¢co 0s seguidores costumam
interagir e externar suas impressoes, curiosidades ou experiéncias com as marcas ou
empresas que estao sendo divulgadas (CARDOSO, 2016).

Perguntando se consideram seguro ou confiavel as indica¢des de produtos ou
servicos de perfis famosos nessas redes 2% afirmaram que sempre 74,4% afirmaram
que algumas vezes 13,5% afirmaram que nunca 11,5% afirmaram que na maioria das
vezes. Conforme grafico 9:

Grafico 9: Seguranca
Vocé considera seguro ou confiavel as indicagdes de produtos ou
servicos de perfis famosos nessas redes?

156 respostas

@ Sempre

@ Algumas Vezes
Nunca

@ Na maioria das vezes

Dados da pesquisa (2019)

Conforme grafico 9 a maioria dos respondentes 74% afirmaram algumas vezes
consideram seguro ou confiavel as indicacées de produtos ou servicos de perfis
famosos. Nesse contexto, Lake (2009) afirma ainda que o comportamento do
consumidor pode ser entendido como um processo que determina o porqué, o qué,
quem, quando e como um consumidor compra. Desse modo, compreender o
comportamento do consumidor significa analisar de que forma e quais os fatores que
influenciam na decisdo de compra dos clientes.

Por fim, quando abordado se ja fez postagem reclamando ou elogiando
produtos ou servicos em suas redes sociais 37,2% afirmaram que sim, 48,1%
afirmaram que nao, 14,1% afirmaram que algumas vezes e apenas 1% afirmou que
varias vezes. Conforme grafico 10:

Grafico 10: Elogio ou reclamacéao
Voce ja fez postagem reclamando ou elogiando produtos/servicos em
suas redes sociais?

| 56 respostas

® Sim
& Nao

Algumas Vezes
@ Virias vezes

Dados da pesquisa (2019)
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De acordo com o grafico 10, muito embora a maioria dos respondentes tenham
afirmado nunca ter feito postagem, reclamando ou elogiando produtos ou servigcos em
suas redes sociais, ha um grande numero de pessoas correspondendo a 37% que
afirma ja ter feito esse tipo de postagem, isso porque muitos consumidores se sentem
a vontade para expressar suas opinides sem se preocupar com represalias. Cardoso
(2016, p.11) afirma que as redes permitem facil e rapida interacdo com os leitores, por
isso é frequente a troca de opinides, experiéncias, reclamacdes e sugestées nos
canais em tempo real.

5 CONCLUSOES

O objetivo principal deste estudo foi compreender a relevancia dos digitais
influencers como ferramenta de marketing favoravel ao processo de decisdo de
compra. E, frente ao exposto, foi possivel constatar que o uso do marketing digital
rompeu 0 muro entre o consumidor, a marca e os seguidores através do conteudo de
midia social. Na atual conjuntura, um consumidor pode interagir com um produto
através das midias sociais, a qual permite que os consumidores tomem uma decisédo
mais bem informada ao fazer uma compra

Diante do apresentado ao longo desde artigo espera-se que os leitores possam
ter conhecido o universo do novo Marketing, o chamado marketing digital e a recente
e revelante utilizacdo dos influenciadores digitais. Os resultados da pesquisa
corroboram a importancia da revolucao tecnoldgica e o crescente uso das redes
sociais além de confirmar algumas hipo6teses levantadas de que as marcas estao nas
maos de usuarios empoderados pela internet, embora ainda faltem métricas que
possam confirmar e avaliar em conjunto o total de intera¢des do individuos nas redes
sociais, 0 que se pode observar € que sim o consumidores estdo cada vez mais
ligados nas intera¢des das marcas, no nivel de relacionamento estabelecido e que a
internet como um todo tem um papel de grande relevancia na decisdo de compra.

Por meio dessa pesquisa, foi possivel constatar que o acesso a internet e
consequentemente as redes sociais constituem em uma realidade comum e
corriqueira na vida de muitas pessoas, tendo em vista que muitas delas passam
grande parte do tempo acessando conteudos por meio das midias sociais. E nesse
ponto que surge um novo mercado de vendedores e consumidores 0s quais tem
conquistado grande vantagem quando intermediado pelos digitais influencers, uma
vez que o marketing digital pautado no trabalho destes profissionais tem favorecido
na decisao de compra dos consumidores. Nesse contexto, 0 sucesso que as marcas
podem esperar se deve a essa tatica interativa bidirecional de relacionamento e ajuda
a explicar por que o marketing digital por meio dos influenciadores digitais € uma das
maiores tendéncias da atual geracao.

Nesse contexto, as acdes de marketing digital nas redes sociais estao cada vez
mais evidentes e valorosas, uma vez que, a influéncia de pessoas com um grande
potencial de seguidores, tais como: famosos, artistas, dentre outros individuos do
meio, tem grande impacto na promog¢ao de servigcos ou produtos, mediante
publicacdes, videos, fotos, hiperlinks, os quais acabam ganhando grande repercursao
quando postados nas redes sociais como instagram, facebook e twitter.

O endosso de pessoas comuns ou de personalidades das redes sociais é tido
como mais confiavel do que a antiga propaganda veiculada na tv ou em comerciais
online, ficou demonstrado isso nos resultados da pesquisa, os formadores de opinido
sao importantes para o marketing porque entregam, por meio da pratica do endosso,
informacdes sobre produtos, fornecem recomendagdes e comentarios considerados
mais realistas, mas os usuarios da internet ndo deixam de buscar confirmacao entre



20

seus amigos e indicagdes dos produtos em outros canais. E € importante ressaltar
que, esse marketing digital potencializa o alcance do marketing em geral, portanto é
necessario planejamento exaustivo para que as estratégias sejam adotadas
adequadamente, e estabelecer conexdo forte € o0 novo caminho para esse
relacionamento com o cliente. A nova geragao multitarefa e multiconectada consome
muito e tem ditado as tendéncias de mercado e portando é cada vez maior a
necessidade das empresas se adequarem as novas necessidades do consumidor.
Com base nos resultados da pesquisa, foi possivel compreender que
viabilizadas por meio de ferramentas da rede social, as estratégias de marketing
baseiam-se no carisma e na imagem do influenciador e na interagdo deste com o
publico, mas ndo se pode afirmar que os digitais influencers sdo um fator unico e
exclusivo na decisdo de compra. Confirma-se seu papel como fortalecedor de marca,
e vitrine acessivel de produtos. Desse modo, 0 marketing digital de qualquer servico
ou produto consegue ser mais visual e imediato nas redes sociais € obtem o retorno
do consumidor mais rapidamente que as demais técnicas mercadologicas, sendo,
portanto, uma ferramenta de grande viabilidade no processo de decisdo da compra.
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