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RESUMO

A presente dissertacao foi elaborada no &mbito do mestrado em gestao de marketing e tem
o objetivo de estudar os efeitos dos influenciadores digitais no passa-a-palavra associado a
produtos através da plataforma digital Instagram. De forma a alcangar os objetivos desta
investigacao, foi realizada uma pesquisa quantitativa, desenvolvida por meio da metodologia
indutiva e de pesquisa bibliografica a partir da andlise de informagdes e de dados
encontrados sobre o tema, com foco na atuagéo dos influenciadores digitais, na visibilidade
e nas vendas de produtos, através do Instagram. Por meio da analise dos resultados,
verificou-se que o marketing digital precisa seguir algumas agdes estratégicas para atrair
clientes e que as redes sociais constituem o meio mais adequado para aproximar a relagao
entre empresa e cliente. Nesse contexto, na maioria das vezes, o influenciador digital atua
de forma positiva na escolha do consumidor quando partilham conteludos visuais de
qualidade, textos e suas experiéncias vividas com a marca e seus respectivos produtos, e
também por transmitirem caracteristicas como credibilidade e confianga, aumentando a
intengdo de compra dos seus seguidores. Com a expectativa de alcangar os objetivos desta
investigacao, foi realizada uma pesquisa quantitativa, através de um inquérito por
questionario online, sobre a visdo dos utilizadores da rede social Instagram, os quais
também sao consumidores dos conteudos produzidos e/ou divulgados pelos influenciadores
digitais. Através dos resultados provenientes da analise quantitativa, conclui-se que a
categoria de Influenciadores Digitais, cada vez mais, ganha espago e que as opinides e
experiéncias por estes partilhadas, tém de facto cada vez mais influéncia no processo de

tomada de decisdo e compra dos seus seguidores.

Palavras-chave: Marketing digital. Internet. Influenciador digital. Rede social.



ABSTRACT

The present dissertation was elaborated for the master’'s degree on marketing management
and aims to study the impact of digital influencers on word-of-mouth associated with products
and brands through the Instagram digital platform. In order to achieve the objectives of this
investigation, quantitative research was carried out, developed through the inductive
methodology and bibliographical research from the analysis of information and data found on
the subject, focusing on the performance of digital influencers, on the visibility and in the
sales of a brand and its products through Instagram. Through the analysis of the results, it
was maintained that digital marketing needs to follow some strategic actions to attract
customers and that social media are the most appropriate means to bring the relationship
between company and customer closer together. In this context, most of the time, the digital
influencer acts positively in consumer choice when sharing quality visual content, texts and
their experiences with the brand, and also by transmitting features such as trust and
confidence, increasing purchase intent of your followers. With the expectation of achieving
the objectives of this investigation, quantitative research was carried out, through an online
questionnaire survey, on the view of users of the social network Instagram, who are also
consumers of content produced and/or disseminated by digital influencers. Through the
results from the quantitative analysis, it is concluded that the category of Digital Influencers is
increasingly gaining space and that the opinions and experiences shared by them, have in
fact more and more influence in the decision-making process and purchase of products. your

followers.

Keywords: Digital marketing. Internet. Digital influencer. Social media.
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Capitulo | — Introdugao

Em uma crescente evolugdo tecnoldgica, o marketing digital e as redes sociais
ganham cada vez mais espaco. Para Sudha & Sheena, (2017), esta Era atual mudou a
forma como as marcas comunicam-se com os clientes, e a forma como os consumidores
comunicam-se entre si, resultando em novos habitos de consumo e de compra. O alto
numero de informacbes e de ofertas disponiveis na internet torna os consumidores mais
atentos, informados e exigentes (Zak & Hasprova, 2020). Dessa forma, é crucial que os
produtos a venda, tenham de se adaptar a essa realidade, adotando estratégias de
marketing para estarem onde estdo os seus consumidores. Com base no que é dito por
Campbell & Farrell, (2020) assim, acompanhando a mudanca no comportamento do
consumidor, a estratégia utilizada tem sido divulgar os produtos da marca através dos
influenciadores digitais em redes sociais como o Instagram. A ascensdo do marketing de
influenciadores faz com que muitos profissionais de marketing planejem comecar a usar os
influenciadores ou aumentar o uso deles em seus mixes de midia. (Lin, Bruning & Swarna
2018).

Neste contexto, a presente dissertacdo pretende explorar o impacto dos
influenciadores digitais no boca a boca associado a produtos na plataforma de rede social
Instagram. De acordo com Kaplan e Haenlein (2010), as redes digitais transformaram
fundamentalmente a paisagem do marketing, e os influenciadores desempenham um papel
crucial na promogao de produtos e servicos. Conforme destacado por Smith e Johnson
(2018), o Instagram emergiu como um terreno fértil para estratégias de marketing
influenciadas por celebridades, devido a sua base de usuarios substancial e ao apelo visual
que cria uma conexao mais auténtica entre influenciadores e seus seguidores. Esta
pesquisa busca, portanto, lancgar luz sobre o impacto dos influenciadores digitais, seguindo a
perspectiva de Smith e Johnson.

Ao mesmo tempo, ela visa identificar as caracteristicas dos influenciadores que mais
influenciam seus seguidores no processo de tomada de decisdo e compra, em linha com as
ideias de Brown e Hayes (2008), que observaram que a confiabilidade e a autenticidade dos
influenciadores desempenham um papel critico na construgcado de relacionamentos com o
publico.

Assim, esta dissertacdo procura preencher uma lacuna no conhecimento atual e
contribuir para uma compreensao mais profunda do marketing de influéncia, especialmente

no contexto do Instagram, alinhando-se com as palavras de Cialdini (2009) sobre a
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importancia da influéncia interpessoal e social na tomada de decisbes de compra dos
consumidores.

A relevancia em aprofundar-se reside na ponderagdo de que a abordagem de
estratégias de comunicacdo por meio das redes sociais e do envolvimento de
influenciadores digitais pode representar uma via mais acessivel para a grande maioria das
empresas que oferecem seus produtos, atingirem seu publico-alvo. Isso se fundamenta na
premissa de que o consumidor contemporaneo demonstra uma inclinagido marcante para se
identificar mais genuinamente com um produto ou servico que é promovida por figuras que
ele percebe como proximas e auténticas, personificando a ideia de "gente comum". Nesse
contexto, a associacdo de uma marca com influenciadores que emanam autenticidade e
representam os valores e estilo de vida do publico-alvo pode conferir uma qualidade genuina
as mensagens de marketing. Ao estabelecer essa conexao emocional e coerente, as marcas
se aproximam de uma identificagdo mais profunda com o consumidor, tornando mais
provavel que ele escolha os vossos produtos e mantenha-se leal a essas marcas. Portanto,
a pesquisa sobre o impacto dos influenciadores digitais nas decisbes de compra torna-se
vital para as estratégias de marketing contemporéneas, dada a crescente importancia
desses agentes na construgao de relagdes de confianga com o publico-consumidor.

Como exemplo do que foi dito anteriormente, pode-se citar as marcas de luxo, as
quais apostam em grandes celebridades para “dar cara” as suas campanhas de marketing,
passando ao consumidor uma imagem de glamour, luxo e exclusividade. Mas sabe-se que
esta realidade é bem especifica. Além disso, ao trabalhar com grandes celebridades,
pode-se alcancar um status de “inacessivel”’ pelos olhos do consumidor, sendo prejudicial
para a marca (Freberg, 2017). Portanto, as marcas menores, ou cujo publico-alvo seja mais
jovem, optaram por apostar nos influenciadores digitais, que ja exercem algum tipo de
influéncia sobre os seus seguidores.

Segundo Kadekova & Holientinova (2018), os influenciadores das redes sociais
estdo a conquistar a Internet com o seu excelente trabalho e presenca. O Marketing de
Influéncia € uma das ferramentas de comunicagdo mais utilizadas desse século e esta
potencializada através das redes digitais. Para Zak e Hasprova (2020), as marcas que
acompanham essa evolugao adotaram as redes sociais como ferramenta, as utilizando para
divulgacao dos seus produtos e servigos, recorrendo a influenciadores digitais, que divulgam
as marcas através de videos, fotografias e textos, as quais interagem com o0s seus
seguidores, apresentando-lhes os produtos em questdo, exercendo assim influéncia sobre

os mesmos. Dessa forma, a pergunta que se pretende responder com esta investigagao é:

12



“Como os influenciadores digitais afetam o compartilhamento de informagdes sobre produtos
e servigos através do Instagram no &mbito do marketing digital?”.

Para tanto, serdo utilizados métodos de investigacao cientifica, que consiste na
realizagao de uma pesquisa bibliografica sobre o tema e também de uma aplicagao pratica,
realizada através de uma pesquisa quantitativa, através de inquérito por questionario online,
a qual sera mais detalhada no capitulo “metodologia”.

Espera-se que as conclusdes geradas através desta investigacdo possam auxiliar os
profissionais de Marketing na elaboracao de estratégias e taticas de comunicacgao,
permitindo-lhes avaliar as variaveis a considerar no processo de selegcao dos influenciadores
certos, para melhor divulgar a sua marca e produtos oferecidos e consequentemente,
influenciando positivamente o passa-a-palavra sobre a mesma e a decisdo de compra do
produto.

Através dos resultados obtidos nesta pesquisa, € possivel prever que sera possivel
fornecer orientacbes valiosas para os profissionais de marketing no desenvolvimento de
estratégias e taticas de comunicacdo. Isso permitira a analise cuidadosa das variaveis a
serem consideradas no processo de selegao dos influenciadores apropriados, com o intuito
de aprimorar a divulgagéo de seus produtos e servigos.. Além disso, essas estratégias tém o
potencial de influenciar de maneira positiva o compartiihamento de informacdes sobre a
marca e a tomada de decisdo de compra do produto por parte dos consumidores. A
originalidade deste trabalho reside na exploracdo da influéncia dos influenciadores digitais
no contexto do Instagram, com foco no "boca a boca" associado a divulgacao de produtos e
servigos. Embora existam estudos sobre marketing de influéncia e redes sociais, a énfase
na selecéo precisa de influenciadores e seu impacto especifico no processo de tomada de
decisdo dos consumidores, considerando o Instagram como plataforma, ainda carece de
investigacdes abrangentes. Portanto, este estudo busca preencher essa lacuna, fornecendo
uma compreensdo mais profunda das dindmicas envolvidas nesse cenario em constante
evolugao.

A estrutura do trabalho encontra-se dividida em cinco capitulos, com subtopicos. No
primeiro capitulo, busca-se apresentar um panorama acerca do marketing digital e das redes
sociais, sua conceituagdo e evolucdo. Nesse contexto, serdo abordados os principais
mecanismos por meio dos quais se manifesta o marketing de influéncia; na sequéncia, serao
feitas consideragdes sobre os influenciadores digitais e o passa-a-palavra. Ja no segundo
capitulo, abordar-se-a especificamente os objetivos do estudo e a metodologia para se obter
a resposta da investigacao proposta. No terceiro capitulo serd apresentada a metodologia

de investigagcdo adotada. J& no quarto capitulo serdo apresentados e analisados os
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resultados provenientes da pesquisa quantitativa realizada. Por ultimo, serdo feitas
consideracdes acerca da relevancia e da utilidade desse tema, sintetizando os aspectos

essenciais preconizados pelo estudo.

Capitulo 2 — Revisao de Literatura

Esta revisdo de literatura tem por objetivo apresentar um enquadramento tedrico
sobre o tema proposto, com base em artigos, pesquisas cientificas e capitulos de livros,
buscando aprofundar conhecimento através da abordagem de tépicos relevantes e
relacionados ao mesmo. Para contextualizar, comega-se por abordar a transicdo do
marketing tradicional para o digital, seguido da apresentagdo do panorama da era digital,
que engloba a evolugao da internet e as redes digitais, com evidéncia das redes sociais. Em
sequéncia, se expde alguns pontos sobre a rede social mais utilizada no momento, o
Instagram; a conceituagdo do marketing de influéncia; quem sao os influenciadores digitais,

a definicao de passa-a-palavra e sua importancia para a marca.

2.1 Do marketing tradicional a Era digital

Assim como a sociedade passou por inumeras mudangas ao longo dos anos, as
praticas do Marketing também precisaram se adaptar a elas. Assim, as mudangas na
formacao histérica do Marketing eram representadas em quatro fases distintas, sendo: o
marketing 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0 (Figura 1), mas ja se observa os primeiros passos do marketing
5.0. Bresulin (2017), diz que no primeiro, o marketing era orientado pelo produto,
concentrava-se em como efetuar a venda. No segundo, tornou-se orientado pelo
relacionamento — satisfacdo do consumidor e de suas necessidades. No terceiro, o
marketing estava voltado para a era de valores, em que 0s consumidores possuem
motivagoes espirituais e necessidade de transformar o mundo em um lugar melhor, por meio
de suas escolhas. Este convida os consumidores a participar do desenvolvimento de
produtos da empresa e de suas comunicagdes. Ja o Marketing 4.0, segue a mesma légica
do anterior, no quesito a valorizagdo das pessoas no centro das estratégicas, mas foca nos
paradoxos causados pela conectividade, economia digital e o aumento da fragmentacgao
subcultural que moldara o consumidor de amanha, ou seja, a era digital de propagacao de

conteudo (Bresulin, 2017).
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Figura 1: As quatro fases evolutivas do Marketing.
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Fonte: Cabarroz (2022).

O marketing 5.0, segundo Philip Kotler (2021) €&, por definigdo, a aplicagdo de
tecnologias que mimetizam o comportamento humano para criar, comunicar, entregar e
aumentar o valor ao longo da jornada do cliente. Um dos temas cruciais do Marketing 5.0 é o
que chamamos de nexttech, um grupo de tecnologias utilizadas para emular as capacidades
do profissional de marketing humano. Isso inclui 1A, PLN, sensores, robética, realidade
aumentada (RA), realidade virtual (VR), internet das coisas (IoT) e blockchain. Uma
combinacdo dessas tecnologias € o que torna possivel o Marketing 5.0.

O marketing no contexto digital € muito mais do que fazer os clientes migrarem para
canais digitais ou gastar mais em midias digitais. A tecnologia digital pode revolucionar o
modo como o profissional de marketing faz seu trabalho. Existem cinco maneiras pelas
quais a tecnologia pode impulsionar as praticas de marketing: vai possibilitar que o

marketing seja direcionado por dados, preditivo, contextual, aumentado e agil (Kotler, 2021).

Figura 2: Os cinco elementos do Marketing 5.0.
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Fonte: Philip Kotler (2021).

O marketing digital pode ser descrito como um modelo de negécio, onde a principal
ferramenta é a internet e os meios digitais explorados a partir dela, para realizar agoes
promocionais com o intuito de divulgar produtos, servigos ou até mesmo a prépria marca da
empresa (Sabbag, 2014).

Contudo, deve-se considerar que mais do que qualquer outra fungdo empresarial, o
marketing lida com clientes. Assim, de maneira simplificada, podemos dizer que marketing é
a gestdo de relacionamentos lucrativos com o cliente, sendo os seus dois principais
objetivos: atrair novos clientes, prometendo valor superior, € manter e cultivar os clientes
atuais, entregando satisfagao (Kotler & Armstrong, 2015).

Observa-se que relacionamento com o cliente e valor sdo especialmente importantes
pois os clientes de hoje estdo gastando com mais cautela e reavaliando seu relacionamento
com as marcas (Kotler & Armstrong, 2015).

Assim, a implantacdo do marketing digital para atrair clientes, precisa de seguir
algumas acgdes estratégicas, que proporcionem a difusdo de informagdes sobre os produtos
da empresa para os clientes (Cruz & Silva, 2014). O marketing digital pode ser visto como

um facilitador nas relagcbes entre a empresa e o consumidor, pois o uso da Web e das redes
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sociais permite a troca de mensagens e arquivos com facilidade, e a acessibilidade a
diversos conteudos em varias paginas (Chleba, 2000). O marketing digital por meio das suas
agdes, permite criar uma interacdo mais estreita entre a empresa e o consumidor, no qual o
mesmo tem um papel ativo e possibilita a personalizagdo dos produtos e servigos, e até
mesmo do atendimento (Limeira, 2007).

A segmentacao e a definicdo de mercado-alvo do marketing tradicional mostraram
um relacionamento vertical entre a marca e seus clientes, gerando decisées unilaterais. Ja
no marketing digital, os clientes estdo socialmente conectados em redes horizontais de
comunidades que compartilham naturalmente dos mesmos anseios e desejos (Bresulin,
2017).

Diante de uma sociedade em constante mudanca, os canais de comunicagao e de
relacionamento, em especial, as redes sociais (como os blogs, Instagram, Facebook, entre
outros), sdo meios determinantes na constru¢cdo de relacionamentos. Neste cenario, &
fundamental o papel exercido na economia por certos players e stakeholders, como o0s
influenciadores digitais, no &mbito da construgéo e (processo de) influéncia do (s) publico (s)
alvo (Bresulin, 2017).

A era digital trata do acesso e do uso de dados, refinando produtos e experiéncias,
promovendo um mundo de ajustes continuos. Ao mesmo tempo, garantindo que a dimensao
humana da interacdo continue a ser a parte central do processo. Esta tendéncia de
digitalizacdo esta atualmente caminhando para a maior transparéncia, significando mais
dados da cadeia de fornecimento, mais dados na ponta dos dedos dos consumidores e,
portanto, mais comparacdes ponto a ponto (peer-to-peer) sobre o desempenho dos produtos
que transferem poder aos consumidores (Amaya, 2017).

Consideram-se produtos digitais ndo s6 os softwares, mas também todos aqueles
produtos que podem ser codificados em formato digital, distinguindo-se dois grandes tipos
de produtos digitais, nomeadamente: os produtos de informacao numérica/digital, como é o
caso dos documentos escritos, multimidia, informaticos, suportes de acesso e de
identificacdo; e os servicos associados digitais, que integram todos os servigos que nao
requerem presenca fisica e que possam ser efetuados via internet, tais como informacoes,
encomendas e reservas, pagamentos, etc (Lendrevie et al., 2015).

Nesse contexto, Sudha & Sheena (2017), afirmam que a internet e as redes sociais
desempenham um papel vital em ajudar os consumidores a encontrar os artigos que
procuram. Assim, obviamente as empresas tentam manter uma forte presenga nas
plataformas das redes sociais, caso contrario, o publico-alvo podera facilmente mudar de

fornecedores.
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Efetivamente, antes da massificagao da internet, quando as empresas proclamavam
querer ouvir o cliente, em regra geral, faziam estudos qualitativos e quantitativos ou
respondiam as reclamagdes, num cenario limitado a uma amostra. Hoje em dia, os clientes
ndo esperam que lhes deem a palavra: tomam-na e, mais do que isso, ouvem-se,
comentam, recomendam e confiam naquilo que os outros consumidores recomendam, tendo
assim em conta essas informagdes no seu processo de decisdo e de compra (Lendrevie et
al., 2015).

De fato, o crescimento das redes sociais renovou por completo a forma como as
pessoas interagem, se comunicam e se envolvem (Arora et al.,, 2019). Com base nessas
relacoes, os utilizadores das redes podem influenciar ou serem influenciados pelas opinides
uns dos outros. Como tal, os profissionais do marketing que acompanham a mudanca das
tendéncias, reagem as alteragées do comportamento dos consumidores e preparam-se para
utilizar os influenciadores em pequenas e grandes campanhas de marketing, considerando
essa ideia como estratégia de marketing da marca. Assim, pode-se inferir que os internautas
desempenham um papel relevante como agentes de cocriagdo da comunicagédo, elaborando
e partilhando campanhas virais (Lendrevie et al., 2015).

O marketing digital transformou a forma como as empresas e outras organizagdes se
comunicam com seus publicos. Como exemplo, a internet trouxe para o mundo dos
negocios uma grande novidade, que é o0 acesso instantdneo as informagbes sobre
determinadas marcas, produtos, servigos e outros. Neste ambito, Gabriel (2010), afirma que,
qualquer componente de uma estratégia de marketing para satisfazer as necessidades ou
desejos pode ou nao utilizar tecnologias e plataformas digitais. Sabe-se que as estratégias
de marketing sao planeadas com base nos 4P’s - produto, prego, distribuicdo e comunicagao
(do inglés: product, price, place, promotion). Assim, enquanto ha alguns anos apenas se
tinha a possibilidade de utilizar um composto de marketing baseado em tecnologias
tradicionais, hoje qualquer um dos 4P’s pode ser digital ou tradicional (Gabriel, 2010).

Portanto, nessa era digital, os consumidores possuem acesso a uma escolha mais
ampla do que desejam, seja o entretenimento, a busca por produtos ou servigos, preco e
outros. Como consequéncia, as organizagoes tém a oportunidade de expansao para novos
mercados, oferecendo novos produtos e servigos, interagindo mais com o seu publico-alvo e

competindo de igual para igual com empresas maiores (Gabriel, 2010).

2.2 Redes sociais e Instagram
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Como exposto anteriormente, o desenvolvimento tecnoldgico trouxe mudangas
proprias em termos de tendéncias sociais e societais, e a evolugdo da Internet e suas
tecnologias tiveram um impacto muito significativo sobre estas tendéncias (Zak & Hasprova,
2020). Os meios de conectividade ganham destaque e o acesso facilitado a teleméveis,
smartphones e tablets pela redugcédo de prego, aumenta a popularidade da internet mével
(Lendrevie et al., 2015). Notadamente as pessoas utilizam a Internet para os mais diversos
fins (noticias, comércio, emprego, entretenimento, compartiihamento de arquivos, jogos,
musica), sendo relevante o impacto social da rede em suas vidas, considerando o
surgimento das redes sociais.

As redes sociais sao definidas por Boyd & Ellison (2008) como servigos baseados na
web que permitem aos individuos: construir um perfil publico ou semipublico dentro de um
sistema limitado, articular uma lista de outros usuarios com quem eles compartilham uma
conexao, e, visualizar e percorrer sua lista de conexdes e aquelas feitas por outras pessoas
dentro do sistema.

Importante destacar que as redes digitais sdo um meio de comunicagdo em massa.
Dessa forma, no contexto do marketing, a rede digital consiste numa plataforma com énfase
na comunicacgao, ou seja, centralizada no conteudo. Ja as redes sociais, na medida em que
sdo essencialmente focadas nas pessoas, permitem a comunicacdo em massa com O
adicional de relacionamento (social) (Tiago & Verissimo, 2014).

Nesse contexto, as redes sociais constituem o meio mais adequado para aproximar a
relacéo entre produto e cliente. Kotler & Keller (2012, p. 152) confirmam essa afirmativa de
que as empresas utilizam as redes sociais para a comunicagdo com seus clientes ou com
futuros clientes, no desejo de construir um relacionamento com os mesmos. Assim, as
empresas estdo reforcando suas atividades nas redes sociais, pois neste meio existem
muitas oportunidades de negdcios, propaganda, comunicag¢ao, inovagao e crescimento.

O advento das redes sociais veio permitir a interagao social online e a rapida partilha
de opinides acerca dos mais diversos produtos, o que confere um grande poder ao
consumidor. Para usufruirem disso, as empresas devem interagir com os seus clientes de
forma a desenvolver com eles uma relagédo de proximidade (Tiago & Verissimo, 2014).

As redes sociais permitem a partilha de informacao pessoal, noticias, fotos, videos
ou musicas. Este uso dominante das redes sociais atrai empresas, cientistas de dados e
investigadores que buscam inferir informagao significativa a partir desta vasta quantidade de
dados partilhados (Zengin Alp & Gundiz Oguducu, 2017). Assim, pode-se inferir que os
internautas desempenham um papel muito relevante como agentes de cocriacdo da

comunicagao, elaborando e partilhando campanhas virais (Lendrevie et al., 2015).
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As redes sociais populares de escolha para os influenciadores s&o Instagram,
Facebook, Snapchat e YouTube. O Instagram foi criado em 2010 pelo norte-americano
Kevin Systrom e pelo brasileiro Mike Krieger, ambos engenheiros de software. Consiste em
uma plataforma gratuita que serve para o usuario publicar fotos e videos, edita-los de
maneira criativa e interagir com publicagdes que sejam do seu interesse. Além de fazer
transmissbes ao vivo, compartilhar fotos temporarias (story — publicagbes que desaparecem
apos 24 horas), permite 0o envio de mensagens privadas aos amigos e seguidores. No
aplicativo podem ser criados perfis pessoais e organizacionais. O Instagram se tornou uma
das redes sociais mais utilizadas do mundo, e em 2017, o Brasil ja era o segundo pais no
ranking de usuarios (Braga, 2019).

A principal fungdo do Instagram é transmitir informacado na forma de imagens ao
invés de palavras, o que tem chamado atencdo das empresas publicitarias para possiveis
negocios devido a sua funcionalidade, que possibilita o uso de recursos como “Storyelling” e
“Hashtags”. Enquanto o primeiro diz respeito a funcéo de contar historias utilizando palavras
ou recursos audiovisuais, o outro, por sua vez, utiliza palavras-chave seguidas do simbolo #,
para marcar assuntos especificos que servirdo, posteriormente, para facilitar a busca por
este conteudo. Dessa forma, as empresas precisam estar atentas as hashtags mais
utilizadas pelos usuarios e assim, alcancar seu publico-alvo e gerar maior notoriedade.
Nesse sentido, 0 Instagram deixa de exercer apenas suas fung¢des primarias para servir
como ferramenta de marketing para as marcas, fazendo com que ocorra uma aproximagao e
uma confianga entre os individuos, incentivando assim, a compra de produtos e/ou servigos
(Sousa et al., 2020).

Segundo Maia et al. (2018) no Instagram € possivel verificar a imagem da empresa
para seus clientes, mesclando as analises quantitativa e qualitativa, a partir de estudos de
suas ferramentas como curtir e comentar em seus posts. O nimero de curtidas permite
verificar a popularidade mediante analise quantitativa e a ferramenta comentar traz a
possibilidade, por meio da analise qualitativa, de investigar os comentarios positivos ou
negativos, permitindo observar a opinido dos clientes sobre o conteudo postado, dando

oportunidade para obter os conhecimentos necessarios para elaborar estratégias.

2.3 Marketing de influéncia

O marketing de influéncia tem por foco promover individuos que tém influéncia sobre

potenciais compradores e, através deles, difundir mensagens conducentes a promogao de
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bens e servigcos. Tais mensagens possuem um valor evidente, pois aumentam e influenciam
positivamente o comportamento de compra do publico-alvo (Magano et al., 2020).

Segundo Kadekova & Holiencinova (2018), o marketing de influéncia envolve o
marketing de produtos e servigos, e € conduzido por aqueles que influenciam o
comportamento de compra de outras pessoas. Essa influéncia de mercado geralmente
decorre da experiéncia, da popularidade ou da reputacao.

Nesse contexto, as redes sociais tém sido cruciais na revitalizacdo deste
instrumento, criando maiores e melhores oportunidades para a sua utilizagdo. Enquanto no
passado, a marca se concentrava exclusivamente em personalidades conhecidas, hoje se
concentra em influenciadores digitais conhecidos e consumidores comuns, que tém um
grande impacto (Kadekova & Holien&inova, 2018).

O marketing de influéncia é uma das ferramentas de crescimento mais rapido em
termos de obtengéo de novos clientes online. O uso adequado do marketing de influéncia é
uma maneira econdmica de promover produtos, pessoas ou ideias, trazendo conteudo
criativo para a empresa e oferecendo a capacidade de atingir grupos-alvo de maneira
natural (Kadekova & Holiencinova, 2018; Zak & Hasprova, 2020).

Segundo Kotler & Armstrong (2018), as pessoas sao influenciadas por grupos de
referéncia aos quais nao pertencem. Assim, os profissionais de marketing tentam identificar
os grupos de referéncia dos seus mercados-alvo, pois esses grupos predispdem a pessoa a
novos comportamentos ou estilos de vida, influenciam as suas atitudes e autoconceito e
criam pressoes que podem afetar a sua escolha de produtos e marcas.

Pode-se observar que os lideres de opinido desempenham um papel importante no
processo de decisdo de compra dos consumidores. Para Zak & Hasprova (2020), gragas as
suas habilidades individuais, conhecimentos especificos ou personalidade, os lideres de
opinido tém uma influéncia direta ou indireta sobre as atitudes e decisdes dos consumidores.
Numa estratégia de marketing globalizado, este papel € assumido pelos influenciadores que,
utilizando as redes sociais, afetam os consumidores com os seus pensamentos, atitudes e
opinides e, assim, influenciam significativamente as tendéncias na procura de determinados
produtos (Zak & Hasprova, 2020).

Lin et al. (2018), afirmam que, as plataformas sociais como o Facebook, Twitter e
YouTube desempenharam um papel critico no sucesso do comércio eletrénico, mudando a
forma como as pessoas interagem, e criaram plataformas para lideres de opinido online
servirem como embaixadores de marcas e influenciadores de produtos e servigos. Essas

plataformas e sites oferecem a oportunidade para os lideres de opinido interagirem com os
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seus seguidores e compartilharem informagdes que os consumidores procuram adquirir (Lin
et al., 2018).

Importante considerar que a esséncia do marketing de influéncia € a promocgéao
correta do produto. Assim, um fator essencial desta forma de marketing é que, o
influenciador deve se identificar com o produto, pelo que ndo deve recomendar um produto
sem qualquer experiéncia com o mesmo, ou sem qualquer conhecimento do mesmo (Zak &
Hasprova, 2020).

Para Kotler e Keller (2012), as atitudes estdo diretamente ligadas a um estado de
espirito, que leva as pessoas a gostar ou a ndo gostar, a afastarem-se ou a aproximarem-se
de determinada coisa. Neste sentido, podemos considerar que a avaliagdo pessoal que é
feita sob qualquer tipo de pessoa, informacdo, marca, objeto ou imagem resulta num
determinado tipo de comportamento.

A lideranga de opinido online, por sua vez, geralmente envolve o passa-a-palavra
eletrénico, no qual as informagdes, dados e opinides, sdo transmitidas através de textos,
videos, imagens ou personagens carregados de emocéao pela Internet (Lin et al., 2018).

Diante do exposto, para o marketing de influéncia, é fundamental estudar o

passa-a-palavra, que trata da comunicagdo interpessoal entre o consumidor, marcas,
produtos e servicos. E uma das fontes de informagdo mais influenciadoras na tomada de
decisao de compra dos consumidores, devido ao fato de estes confiarem mais na partilha de
experiéncias de outros do que na publicidade feita pela marca (Lin et al. 2018).
Os influenciadores digitais sao formadores virtuais de opinido que exercem grande poder
massivo, visto que detém de bastante credibilidade diante dos seus seguidores,
aproximando as marcas do seu publico-alvo com a produgédo de conteudo (Mauricio et al.,
2017).

Segundo Kadekova e Holienc¢inova (2018) um influenciador tem o poder de afetar a
decisdo de compra dos outros por causa de sua autoridade, conhecimento, posigdo ou
relacionamento com seu publico. Assim, € importante observar que esses individuos nao
sdo simples ferramentas de marketing, mas sim ativos de relacionamento social com o qual
as marcas podem ter colaboragao para alcancar seus objetivos de marketing. Dessa forma,
as empresas recorrem aos influenciadores digitais como forma de obterem mengdes,
revisbes e recomendacgdes por parte dos mesmos na propagacdo dos seus produtos e
servicos.

Zak e Hasprova (2020), afirmam que a divulgacdo de produtos através de
influenciadores pode ser mais vantajosa em uns do que em outros, sendo que, 0s

influenciadores, tém tido maior impacto na compra de vestuario, calgado, produtos de
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cosmética e, surpreendentemente, servicos. Por outro lado, as pessoas dependem
fortemente de outros fatores na compra de alimentos, jbéias e produtos eletrbnicos. No
entanto, ndo é de excluir que o marketing de influéncia possa impactar os consumidores
nestas categorias também. Diferentes segmentos de consumidores responderao de forma
diferente aos tipos de influenciadores que a empresa escolhe para a promover. Desta forma,
podemos dizer que o sucesso do marketing de influéncia é a escolha da personalidade
certa, segundo a qual se pretende direcionar a publicidade (Zak & Hasprova, 2020).

Ao se fazer uso do marketing de influéncia a marca esta ciente dos inumeros
beneficios que obtera, sobretudo, ter um impacto positivo nas vendas dos seus produtos.
Contudo, as empresas que optem por implementar esta abordagem devem também estar
conscientes dos riscos envolvidos no trabalho com os influenciadores. Ou seja, as empresas
devem também lembrar-se que o envolvimento de um influenciador no processo de
promoc¢ao ndo implica automaticamente a confianca das pessoas na qualidade do produto
(Zak & Hasprova, 2020).

Ha uns anos, um influenciador ou lider de opinido, poderia ser um ator, modelo ou
outra qualquer celebridade conhecida de forma geral pelo publico, normalmente devido ao
seu constante aparecimento no mundo televisivo. Contudo, atualmente, qualquer pessoa
dita “comum” pode facilmente tornar-se conhecido digitalmente e influenciar outras pessoas
(Pereira, 2022).

Considerando o exposto, em seu trabalho, Ramalho (2019), cita trés categorias de
influenciadores, ja que é importante para as marcas saberem analisar os perfis de cada tipo.
Por exemplo, influenciador-chave é aquele que consegue ter uma influéncia bem-sucedida
com conteudo especifico perto da organizagao e na escolha do publico-alvo. Por norma, tém
0s seus proprios blogs, inumeros seguidores nas mais diversas redes sociais € sdo poucos
0s que conhecem o seu publico pessoalmente. Ja o influenciador social, consiste em
pessoas comuns, ligadas as redes sociais, influenciando a afinidade com as organizacotes e
com o publico através de avaliagbes do proprio publico. Estes atualizam os seus proprios
perfis e participam noutros blogs e plataformas comentando e interagindo com os seus
autores. Por fim, os known peer influencers sao parte do seio familiar do publico ou intimo
do mesmo. Acabam por estar mais proximos do publico, ajudando na tomada de decis&o.

Outros tipos de nomenclaturas sao considerados, como as citadas por Kadekova e
Holien€inova (2018). Nessa proposta, os influenciadores sao divididos em quatro grupos. 1.
Blogger, ou seja, proprietario de um blog (site) destinado a compartilhar seus pensamentos
e paixdes. Um influenciador digital cria conteudo auténtico e unico — fotos, textos e

comentarios — e os exibe em ordem cronoldgica ou ordem alfabética postando nos blogs.
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Essas postagens geralmente sdo compartilhadas nas redes sociais. 2. YouTuber (vlogger),
aquele que interage com o publico por meio de seus videos no YouTube, expressando seus
proprios sentimentos e experiéncias e lidar com os mais diversos temas que se possa
imaginar.

3. Celebridade, na maioria das vezes um ator, cantor, apresentador, atleta, mas também
uma pessoa que € observada devido a alguma agao ou show extraordinario. Em outras
palavras, € uma pessoa que se tornou amplamente conhecida gragcas aos meios de
comunicagdo. No Facebook, Instagram ou YouTube, essas celebridades tém varios
seguidores para compartilhar suas realizacbes profissionais cotidianas e “segredos”
privados. 4. Instagrammer, uma pessoa que, gracas ao conteudo fotografico de alta
qualidade, conseguiu atrair o publico para o Instagram enquanto ganha um grande numero
de seguidores. Essa pessoa ndo € uma celebridade tipica.

Em todo caso, as marcas devem escolher o influenciador de forma acertada para
que toda a campanha de comunicagdo seja realmente eficaz. E importante ter atenc&o ao
nicho em que o influenciador esta inserido uma vez que este vai ditar, juntamente com
outros fatores, o sucesso da campanha. Além da especializagdo, é igualmente importante

planear a escolha do individuo tendo em conta o seu alcance.

2.4 Passa-a-palavra

O marketing passa-a-palavra, traduzido do inglés word-of-mouth marketing (WOMM),
basicamente se baseia em estratégias empresariais de comunicagcao que tornam os seus
produtos/servigos/experiéncias especiais o suficiente para que os consumidores queiram
falar livremente delas com outras pessoas, sejam online ou offline (Pereira, 2022).

Considerando que a maioria das pessoas tem acesso facilitado a internet e a pelo
menos um site, o passa-a-palavra eletrénico (do inglés eWOM - Electronic Word-of-Mouth)
tornou-se um instrumento de comunicagdo poderoso no ambiente online (Mehyar et al.,
2020).

De forma simplificada, podemos dizer que o passa-a-palavra pode ser definido como
quaisquer declaragbes negativas ou positivas feitas por potenciais clientes ou ex-clientes
sobre um produto ou empresa, que estao disponiveis para a multidao e para instituicbes na
Internet. Estas declaragbes podem estar disponiveis de varias formas (através de criticas,
comentarios, avaliagdes, relatos de experiéncia), em varios locais/plataformas (féruns,
comunidades online, plataformas de opiniao, sites de boicote/reclamagao), com informacdes

que qualquer pessoa pode procurar € encontrar sobre praticamente qualquer assunto. Além

24



disso, permite que os consumidores ougam e sejam ouvidos pelas instituigdes e por outros
consumidores, ganhando mais poder nessas relagdes (Viacava et al., 2023).

Segundo Pereira (2022) o passa-a-palavra possui caracteristicas especiais que o
tornam uma das principais formas de publicidade gratuita na qual as empresas devem
manter o seu foco. Dentre essas caracteristicas, o passa-a-palavra tem como principal
fator-chave o fato de se basear numa comunicagao interpessoal que, por sua vez, torna todo
o processo de partilha de informacgbes mais credivel e passivel de mudar comportamentos.
De acordo com o mesmo autor, o termo WOM tem que ser visto como uma estratégia
comercial, mesmo sendo gratuito. Neste sentido, mesmo o passa-a-palavra sendo uma
forma pura de partilha de experiéncias, conhecimento e opinides, o seu uso ao nivel do
marketing denota mensagens importantes acerca de produtos ou servigos que devem de ser
vistas como positivas. Assim, as empresas nao podem subestimar esta partiiha de
informagéo poderosa e integra-la, sempre que possivel, na sua estratégia. Por ultimo,
mesmo sendo verdade que o passa-a-palavra possui como componente chave a interagao
comercial entre individuos, nem todas as formas de passa-a-palavra s&o guiadas por
interesses comerciais positivos. Por outras palavras, interagdes ndo-comerciais podem na
verdade ser negativas, fazendo com que as empresas aceitem este fator, o entendam e
tomem uma atitude perante tal.

Mehyar et al. (2020) em seu estudo, considera trés fatores para a avaliacdo do
passa-a-palavra: qualidade, quantidade e credibilidade. A qualidade envolve o poder de
convencimento das revisdes/comentarios incorporados em uma mensagem informativa. A
quantidade considera que a intengéo do cliente em comprar produtos e servicos depende da
quantidade de informagdes obtidas para este produto ou servigo, como bem como com base
nos sites de avaliagdo de produtos, os clientes tendem a acreditar mais em comentarios
negativos do que positivos. Ja a credibilidade diz respeito ao julgamento do receptor sobre a
credibilidade da informagdo, considerada como uma chave de fase do processo de
persuasao da informacgao. A credibilidade do passa-a-palavra refere-se assim, a medida que
um individuo considera uma recomendacdo de uma pessoa/organizacido de origem

especifica a ser confiavel.

Capitulo Il - Metodologia de Investigacao

3.1 Objetivos gerais e especificos
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Analisar o impacto dos influenciadores digitais no passa-a-palavra de produtos
através da rede social Instagram.
De forma mais especifica, tem por objetivo:

° Verificar qual o impacto do Instagram no passa-palavra de um produto, enquanto
plataforma digital intermediaria que faz a ligacao entre o produto de tal marca e o
utilizador.

° Elucidar quais as caracteristicas dos influenciadores que mais incidem sobre os seus
seguidores no processo de tomada de decisdo e de compra.

° Caracterizar as vantagens e desvantagens dos influenciadores digitais na promocgao
de um produto, tendo como foco o impacto dos mesmos no passa-a-palavra dos

produtos, através da rede social Instagram.

3.2 Método

Assim, de forma a dar resposta aos objetivos definidos para a presente investigagao,
foi delineada uma metodologia que consistiu numa pesquisa cientifica e numa pesquisa
empirica. A primeira teve como objetivo perceber quais informagdes e estudos ja existem
sobre o tema, e a segunda teve como objetivo complementar as informagdes encontradas.
De forma a tentar complementar as respostas encontradas, foi realizada uma pesquisa
quantitativa que consistiu na aplicagdo pratica de um estudo primario. Para a realizagao
deste estudo, optou-se por aplicar um inquérito por questionario online. Sendo levado em
consideracdo o tema da investigacao, os dados necessarios para responder as questoes
propostas, teriam de ser provenientes de usuarios continuos da internet e, em especial, da
rede social Instagram. Portanto, este foi considerado o melhor método para a recolha dos
dados.

Marconi e Lakatos (2006) explicam que a analise ou interpretacdo de dados tem
como objetivo evidenciar as relagbes entre o fendbmeno estudado e outros fatores. No
entanto, a interpretacao de dados visa conferir um significado mais abrangente as respostas,
representando o verdadeiro significado do estado apresentado em relagdo aos objetivos

propostos pelo tema.

3.3 Construgao, Estrutura do Questionario e Recolha de dados

Para a construcao e estruturagdo do questionario foi levado em consideracédo as

questbes ja ditas anteriormente, que consiste na intengdo de dar resposta a lacunas ainda
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existentes quanto ao tema. Para além dessa pesquisa quantitativa, foi realizada uma busca
em trabalhos publicados anteriormente, onde buscou-se perceber a compatibilidade entre a
presente investigacdo e os demais trabalhos ja escritos.

A finalidade foi elaborar questbes que fossem de encontro dos objetivos de
investigacao definidos. Portanto, o questionario foi construido por seg¢des, onde cada uma
tratava de objetivos especificos, citados anteriormente. Na primeira seg¢ao, procurou-se
averiguar questdes relacionadas com a frequéncia da utilizagdo da rede social Instagram,
onde buscou-se compreender os impactos do Instagram no passa-palavra de um produto. A
segunda secdo foi dedicada a identificar e analisar as estratégias utilizadas pelos
influenciadores digitais para promover produtos e servicos através do Instagram. A seguir,
na terceira segado, teve-se como principal objetivo elucidar as caracteristicas dos
influenciadores que mais incidem sobre os seus seguidores no processo de tomada de
decisdo e de compra. E por fim, na quarta segéo, o objetivo foi caracterizar as vantagens e
desvantagens dos influenciadores digitais na promog¢ado de um produto, tendo como foco o
impacto dos mesmos no passa-a-palavra das marcas, através da rede social Instagram.
Concluindo, o questionario consistiu em 17 perguntas, onde, para preencher o formulario era
necessario responder a todas as perguntas de forma obrigatdria, e tem como objetivo
alcancar o maior numero de respostas possiveis. Para tal, o questionario foi publicado na
rede social Instagram, e também foi propagado através do WhatsApp.

O questionario foi construido tendo por base os objetivos/hipdteses propostas neste
estudo, assim como a abordagem tedrica realizada anteriormente, retirar conclusbes
relativas ao nivel de influéncia dos influenciadores digitais sobre os consumidores; bem
como realizar analises adicionais tendo por base os indicadores sociodemograficos, tais
como género, idade, etc. também qual a frequéncia do uso da rede social em questao, o
qual faz de forma direta a ligagdo entre: frequéncia de uso, acompanhamento de um
influenciador digital do seu gosto e a influéncia de compra.

Assim, apoés selecionar alguns estudos, realizados por diferentes autores, cujo temas
dos trabalhos é semelhante a este, foram analisados os respectivos questionarios, com a
intengdo de perceber quais perguntas ja haviam sido feitas e o que é que poderia ser melhor

explorado e adaptado na presente investigagao.

Tabela 1 - Autores de referéncia para criagdo do questionario

TEMA PERGUNTAS ADAPTADO DOS
AUTORES:
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Caracterizagao da amostra

Perguntas 1 e 2.

Valente, J. C. D. S.
(2018)

Frequéncia de utilizagdo da
Plataforma Digital Instagram

Pergunta 3 - Com que
frequéncia utiliza a Rede
Social Instagram?

Valente, J. C. D. S.
(2018)

Wang, J.C., &
Chang, C.H. (2013)

Contelido mais consumido
no Instagram

Pergunta 4 - Qual tipo de
conteldo mais consome no
Instagram?

Barreiro, T., Dinis,
G., & Breda, Z.
(2019)

Correia, M. R. D. F.
(2016)

Caracteristicas do
Influenciador Digital

Pergunta 5 - Das
caracteristicas abaixo
mencionadas, qual tem
maior influéncia para seguir
um influencer no Instagram?

Valente, J. C. D. S.
(2018)

Wang, J.C., &
Chang, C.H. (2013)

Preferéncias de consumo no
Instagram

Pergunta 6 - O que mais
consomem no Instagram do
seu influencer preferido?

Barreiro, T., Dinis,
G., & Breda, Z.
(2019)

Impacto do Influenciador
Digital na intencéo de
compra de seus seguidores

Perguntas 7 e 8, 10-17.

Correia, M. R. D. F.
(2016)

Valente, J. C. D. S.
(2018)

Wang, J.C., &
Chang, C.H. (2013)

Apresentacao de novos
produtos ao consumidor
através do Instagram

Pergunta 9 - Ja descobriu
algum produto/marca
através do Instagram?

Valente, J. C. D. S.
(2018)

Fonte: Elaboragao Propria

Quanto ao método de recolha de dados utilizado, o inquérito por questionario online
foi considerado o mais adequado, uma vez que através deste é possivel abranger um
publico maior, chegando consequentemente com maior facilidade ao publico-alvo desta
investigacdo, tendo em conta a importédncia de serem utilizadores assiduos da rede social
Instagram. Relativamente ao instrumento utilizado para recolher os dados, a plataforma
utilizada para formular o questionario online foi 0 “Google Forms”. Esta plataforma permitiu a
criacdo e partilha do questionario. Posteriormente, para proceder a analise dos dados
propriamente dita, serdo utilizados o “Software Microsoft Excel' e os dados gerados pelo

préprio Google Forms.
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O inquérito seguiu uma logistica de perguntas, onde, as duas primeiras perguntas
sdo para base de amostra da pesquisa; seguido de mais duas perguntas as quais estao
direcionadas para questdes relacionadas a frequéncia da utilizagdo do Instagram e aos
impactos gerados no passa-palavra do produto; a partir da quinta pergunta, até a nona,
buscou-se identificar e analisar as estratégias utilizadas pelos influenciadores digitais para
promover produtos através do Instagram; a partir da décima pergunta o objetivo € elucidar
as caracteristicas dos influenciadores digitais que mais incidem sobre os seus seguidores no
processo de tomada de decis&o e de compra, ou seja, o impacto que eles possuem sobre as
intengdes de compra de quem os acompanham nas redes sociais; por fim, € ndo menos
importante, teve-se como objetivo elucidar as vantagens e desvantagens dos influenciadores
digitais na promocdo do produto, tendo como objetivo perceber o impacto deles no

passa-a-palavra das marcas, através da rede social Instagram.

Capitulo VI — Resultados da investigacao

Neste capitulo, tem lugar a analise dos resultados obtidos através do inquérito por
questionario. Esta analise dos resultados foi realizada com recurso ao Software Microsoft
Excel e aos dados gerados de forma automatica pelo Google Forms. Em primeiro lugar, é
feita uma caracterizacdo da amostra, seguido da analise descritiva as hipéteses, que se
atrelam aos objetivos especificos, sendo elas: Qual é o impacto do Instagram no processo
de passa-palavra de um produto/marca, considerando-o como uma plataforma digital
intermediaria que facilita a conexao entre o produto e o usuario? Quais estratégias sao
empregadas pelos influenciadores digitais para promover produtos na rede social Instagram,
e como essas estratégias afetam a percepcao do publico? Quais caracteristicas dos
influenciadores digitais tém um efeito mais pronunciado sobre a tomada de decisdo e o
comportamento de compra de seus seguidores no Instagram? Quais sdo as vantagens e
desvantagens associadas a utilizacao de influenciadores digitais na promog¢do de uma
marca, com foco no impacto desses influenciadores no passa-a-palavra das marcas, através

da plataforma Instagram?

4.1 Caracterizagcao da Amostra
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No total, foram obtidas e analisadas 113 respostas ao questionario. Na Tabela 1, é

possivel verificar as frequéncias absolutas e relativas no que diz respeito ao género e idade.

Tabela 2 — Caracterizacdo da Amostra

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Género Feminino a7 7%
Masculino 26 23%
Outros 0 0%
Idades (Faixa Etaria) Menores de 20 anos 1 0,90%
20-30 anos 74 65,50%
30-40 anos 27 23,90%
Maiores de 40 anos 11 9,70%

Fonte: Elaboragéo Prépria

A analise da faixa etaria mostra que a maioria dos participantes esta na faixa etaria
dos 20 aos 30 anos. Isso pode indicar que o estudo esta direcionado principalmente para
uma audiéncia mais jovem. Se esse estudo estiver relacionado a tendéncias de consumo de
produtos ou servigos populares entre os jovens adultos, a amostra pode ser representativa.
No entanto, é importante considerar que a opinidao e as preferéncias de grupos etarios mais
velhos podem nao estar adequadamente representadas.

O grupo de 30 a 40 anos sugere que essa faixa etaria também é relevante para a
pesquisa. Essa faixa etaria pode ser um publico-alvo valioso, especialmente se a pesquisa
abordar questdes relacionadas a decisdes de compra, planejamento familiar, ou outros
tépicos que sdo particularmente pertinentes a adultos jovens e de meia-idade. Isso pode
indicar que este grupo etario estd sub-representado na pesquisa, e suas opinides podem
nao estar bem refletidas nos resultados. Por fim, o grupo de participantes com menos de 20
anos representa uma parcela muito pequena da amostra. Isso pode sugerir que as opinides
e experiéncias da geracdo mais jovem podem ndo ter sido suficientemente investigadas

nesta pesquisa.

4.2 Analise e Discussao dos Resultados

Neste capitulo é feita a andlise dos resultados obtidos através do inquérito por
questionario online, a qual servira de enquadramento para dar resposta aos objetivos de
investigagao propostos.

Como ja referido anteriormente, foram elaboradas varias questbes aos

consumidores, de forma a entender qual a sua posigdo relativamente ao efeito dos
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influenciadores digitais sobre o passa-a-palavra de marcas através do Instagram. Essas
questdes foram divididas em secdes.

Na primeira segdo, procurou-se averiguar questdes relacionadas com a frequéncia
da utilizagdo da rede social Instagram, onde buscou-se compreender os impactos do

Instagram no passa-palavra de um produto.

Utilizacao da Rede Social Instagram

Grafico 1 — Com que frequéncia utiliza a Rede Social Instagram?

@ 1x a0 dia

@ Mais de 1x ao dia
1x por semana

@ Cuase ndouso

Fonte: Elaboragao Propria

Tabela 3 — Com que frequéncia utiliza a Rede Social Instagram?

Com que frequéncia utiliza a rede social Instagram? Frequéncia Absoluta Freguéncia Relativa
1x ao Dia 5 4,40%
Mais de 1x ao Dia 106 93,80%
1x por Semana 1 0,90%
Quase ndo Uso 1 0,90%

Fonte: Elaboragao Propria

Esses numeros revelam padrdes distintos de engajamento na plataforma,
destacando a predominéncia de usuarios que acessam o Instagram varias vezes ao dia.
Essa alta frequéncia sugere um comportamento de uso intensivo, onde os usuarios estao

Y

regularmente conectados a plataforma ao longo do dia. Para compreender mais

profundamente o cenario, é essencial explorar a motivagdo por tras desses dados. A
frequéncia elevada de uso pode ser atribuida a natureza dinamica do contetdo no
Instagram, que inclui atualizagbes instantaneas, stories efémeros e uma diversidade de
comunicagao social visual. Os usuarios podem sentir a necessidade de se manterem

atualizados com as ultimas postagens de amigos, influenciadores ou marcas que seguem.
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De acordo com Sibilia (2008), a utilizagdo de imagens no Instagram implica na
administracdo de uma série de significados, destacando uma caracteristica da cibercultura
que envolve a constante atualizagao e a sempre renovada disponibilidade de informacoes.

Além disso, a segdo que indaga sobre o tipo de conteudo mais consumido no
Instagram desempenha um papel crucial na compreensdo do comportamento do usuario.
Por exemplo, se os respondentes demonstraram uma preferéncia por contetdo visual, como
fotos e videos, isso poderia explicar a frequéncia mais alta de uso, uma vez que esses
formatos costumam demandar menos tempo de consumo e sdo facilmente assimilados
durante o dia.

A segunda parte da informagdo menciona que os respondentes foram questionados
sobre o tipo de conteudo que mais consomem no Instagram. Para uma interpretacdo mais
completa, seria necessario conhecer as categorias ou tipos de conteudo mencionados, mas,
em geral, essas respostas ajudariam a compreender os interesses e preferéncias da
audiéncia. Por exemplo: se a maioria dos respondentes afirmam que consomem
principalmente conteudo relacionado a moda e beleza, isso pode indicar que essas séo
areas populares no Instagram. Se houver uma alta prevaléncia de conteudos de estilo de
vida, isso pode sugerir que as pessoas buscam inspiracdo ou dicas relacionadas ao seu
cotidiano. Se conteludo de viagens ou gastronomia for comum, pode significar que os
usuarios do Instagram tém uma forte inclinagdo para compartilhar ou explorar experiéncias

relacionadas a essas areas.

Tabela 4 - Qual tipo de conteudo mais consome no Instagram?

Qual tipo de conteudo mais consome no Instagram? Frequéncia Absoluta Freguéncia Relativa
Assuntos do Momento 28 24,80%
Guias, Tutorials ou Passo a passo 18 15,90%
Outros 14 12,40%
Videos ou IGTVS 53 46,90%

Fonte: Elaboragao Prépria

No contexto da preferéncia de conteudo dos usuarios na rede social Instagram, a
analise da amostra revela diferentes padrées. Um grupo significativo indica que consome
predominantemente videos e/ou IGTVs, sugerindo uma preferéncia por formatos visuais
dindmicos, que podem variar desde videos curtos até produgdes mais extensas disponiveis
no IGTV. Ao examinar essa preferéncia por conteudo visual, € possivel conjecturar que os

usuarios estao buscando uma experiéncia mais imersiva e envolvente na plataforma. Videos
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e IGTVs oferecem uma variedade de narrativas, desde instantaneos breves e impactantes
até narrativas mais elaboradas e detalhadas, proporcionando aos usudarios uma ampla gama
de opcdes para consumir conteudo. Essa preferéncia por conteudo visual também pode
estar relacionada a natureza altamente visual do Instagram como um todo. A énfase na
comunicagado por meio de imagens e videos, em contraste com predominantemente texto,
cria um ambiente propicio para a expressado criativa e compartiihamento visual de
experiéncias. Segundo Castells (2005), a contemporaneidade é caracterizada como a era da
sociedade em rede, principalmente devido a presenca das tecnologias de informacéo e
comunicacgao, e por isso as pessoas utilizam as redes sociais com muita frequéncia.

Além disso, considerando a popularidade crescente de plataformas de video e
streaming, a escolha por videos no Instagram pode refletir uma tendéncia mais ampla de
consumo de midia. Os usuarios podem estar acostumados a formatos visuais de rapida
absor¢ao, adaptando-se a velocidade e a conveniéncia proporcionadas por esse tipo de
conteudo.

Outra parcela demonstra interesse em conteudos relacionados aos assuntos do
momento. Essa categoria engloba uma variedade de tépicos em alta na plataforma, como
eventos atuais, tendéncias ou acontecimentos relevantes. Os usuarios que se enquadram
nessa categoria costumam buscar informagbes atualizadas e participar ativamente das
conversas online. Esse fendbmeno reflete a natureza efémera e em constante evolugao das
preferéncias dos usuarios nas redes sociais. A busca por conteudo relacionado aos
assuntos mais discutidos e relevantes indica um desejo intrinseco de estar informado e
engajado com o que esta ocorrendo no mundo ao seu redor. Isso sugere uma mentalidade
de "tempo real" entre os usuarios, que buscam n&o apenas consumir, mas também
contribuir para as discussbes que estdo em voga. Essa categoria de usuarios pode
encontrar satisfacdo na troca instantanea de informacdes, na participacdo em debates
acalorados e na conexdo com uma comunidade virtual em constante movimento. A
variedade de tdpicos que se encaixam nessa preferéncia também destaca a diversidade de
interesses dentro da plataforma, proporcionando um ambiente dindmico onde diferentes
comunidades podem se formar em torno de temas especificos. A motivacdo subjacente a
esse comportamento pode ser atribuida a busca por uma experiéncia social e informativa
mais imediata e interativa. A participagao ativa nessas discussdes online pode criar um
senso de pertencimento e comunidade, além de permitir que os usuarios expressem suas
opinidbes e visdes sobre os acontecimentos atuais. Dessa forma, essa analise mais

aprofundada oferece insights valiosos sobre como os usuérios do Instagram buscam n&o
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apenas consumir conteudo, mas também se envolver ativamente com as tendéncias e
conversas que moldam o ambiente digital da plataforma.

Uma porgao dos participantes declara consumir mais guias, tutoriais e/ou passo a
passo de determinados conteludos. Essa preferéncia indica uma busca por informacoes
instrucionais e educativas, revelando um interesse em aprender ou aprimorar habilidades
por meio de conteudo tutorial disponivel na plataforma. Essa preferéncia especifica aponta
para uma busca consciente por informagdes instrucionais e educativas, revelando um
interesse marcado em adquirir conhecimento ou aprimorar habilidades por meio do conteudo
tutorial disponivel na plataforma. Esta tendéncia reflete uma mudanca de paradigma na
utilizacdo das redes sociais, onde o Instagram, tradicionalmente associado a conteudo visual
e experiéncias compartilhadas, agora serve como um canal educacional. Usuarios que se
enquadram nessa categoria demonstram um desejo de utilizar a plataforma nido apenas
para entretenimento, mas também como uma fonte valiosa de aprendizado pratico. A
motivagdo subjacente a essa preferéncia pode ser interpretada como uma busca por auto
desenvolvimento e aquisicdo de habilidades especificas. A disponibilidade de guias e
tutoriais permitem aos usuarios explorar novas areas de interesse ou aprimorar
competéncias existentes, tornando o Instagram um recurso multifacetado que transcende o
papel de mero entretenimento. Essa dindmica também ressalta a crescente importancia da
educacao online e do aprendizado autbnomo. Os usuarios que buscam ativamente conteudo
educativo no Instagram podem estar aproveitando a conveniéncia e a acessibilidade da
plataforma para expandir seus conhecimentos, sem a necessidade de recorrer a fontes
externas. Nesse contexto, como ressalta Santini, Terra e Almeida (2017, p. 152), as
plataformas de midia social online representam um cenario significativo para a competicao
de vozes na sociedade contemporanea, e a diversificagao de relatos emerge como uma
ferramenta poderosa para provocar mudangas.

Por fim, ha uma categoria em que os respondentes afirmam consumir outros tipos de
conteudo disponiveis na plataforma, abrangendo uma diversidade de formatos, como fotos,
memes, citagdes inspiradoras, entre outros. Essa categoria mais aberta sugere uma ampla
gama de interesses que ndo se enquadram nas categorias anteriores. Essa diversidade de
preferéncias destaca a versatilidade do Instagram como uma plataforma de rede digital que
atende a uma audiéncia heterogénea. Os usuarios que se enquadram nessa categoria
possuem interesses ecléticos, apreciando uma mistura de elementos visuais, humor, e
reflexdes inspiradoras que a plataforma oferece. A motivacdo subjacente a essa escolha
pode estar relacionada a busca por uma experiéncia de navegacao mais variada e

enriquecedora. Consumir diferentes tipos de conteudo permite aos usuarios explorar
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diversos aspectos da cultura digital contemporanea, desde a expressao artistica até o
compartilhamento de ideias e o humor presente na forma de memes.

Essa categoria mais aberta também reflete a evolugdo constante da dindmica de
conteldo nas redes sociais, onde os usuarios tém a liberdade de criar e consumir contetdo
de maneira personalizada, de acordo com seus gostos individuais. A natureza fluida dessa
categoria sugere que os usuarios valorizam a diversidade de experiéncias oferecidas pelo
Instagram, transformando-o em um espacgo digital que transcende limitagdes tematicas
estritas.

A motivacao por tras dessas preferéncias pode ser multifacetada. Por exemplo, a
preferéncia por videos e IGTVs pode ser impulsionada pela natureza visualmente atrativa
desse formato, enquanto o interesse em conteidos dos assuntos do momento reflete a
busca por informacgao atualizada e participagao ativa em discussdes online. Ja a procura por
guias e tutoriais pode indicar um desejo de aprendizado pratico e aprimoramento de
habilidades especificas. Nesse cenario, conforme apontado por Jayasingh (2019), citado por
Mitrovi¢ et al (2020), a interacdo proporcionada pela Internet desempenha um papel crucial,
permitindo uma maior conexdo da marca com seu publico e, com base na extensio e
experiéncia proporcionada pela propria marca, possibilita alcancar a confianga e criar valor
para o consumidor.

A segunda parte do questionario se concentra nas estratégias usadas por
influenciadores digitais para promover produtos através do Instagram. Essa € uma éarea de
interesse critico para profissionais de marketing, pois as estratégias eficazes podem
influenciar diretamente o comportamento do consumidor.

Identificacdo do que liga o consumidor a um influenciador: Esta se¢cao provavelmente
busca entender como os consumidores se relacionam com influenciadores, podendo incluir
elementos como afinidade com os valores do influenciador, identificacdo com seu estilo de
vida, ou mesmo confianga na recomendacao do influenciador (Brown e Hayes, 2008).

Identificacdo do que gera o vinculo entre consumidor e influenciador: Isso pode
envolver a analise dos fatores que criam uma conexao emocional entre o publico e os
influenciadores. Esses fatores podem variar de autenticidade a capacidade de contar

histérias envolventes.

e Aspectos que influenciam no seguimento dos Influenciadores digitais no

Instagram

Grafico 2 — Das caracteristicas abaixo mencionadas, qual tem maior influéncia para seguir
um influencer no Instagram?
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@ Simpatia e/ou Diversdo
@ Ecleza efou Atratividade
Fesponsahilidade efou Credibilidade

ﬂ @ Cutros

Fonte: Elaboragao Prépria

No grafico 2, sdo apresentadas as percepgdes dos entrevistados sobre os principais
fatores que exercem influéncia em sua decisdo de seguir um influenciador digital no
Instagram. Dentre as respostas, indicam que costumam seguir uma pessoa ou pagina no
Instagram devido a simpatia e/ou a capacidade de proporcionar entretenimento. Isso sugere
que a conexao emocional e a experiéncia de diversdo desempenham um papel crucial na
escolha de quem seguir. Essa tendéncia sugere que, para uma parcela consideravel da
audiéncia do Instagram, a conexdo emocional estabelecida com o influenciador
desempenha um papel vital na tomada de decisdo. A simpatia percebida pode criar um
vinculo mais pessoal entre o seguidor e o influenciador, influenciando positivamente a
percepcao do conteldo compartilhado. Além disso, a énfase na capacidade de proporcionar
entretenimento destaca a importancia da experiéncia do usuario, indicando que os
seguidores valorizam conteudos que ndo apenas informam, mas também entretém.

Essa dindmica reflete a evolugdo do papel dos influenciadores digitais, que
transcendem a mera promogado de produtos ou servigos, tornando-se também fontes de
entretenimento e conexdo emocional para sua audiéncia. Nesse contexto, como observado
pelo sociélogo norte-americano Peter Kollock (1996), a interagdo online apresenta uma
faceta intrigante: a capacidade da nossa identidade se tornar maleavel e adaptavel,
permitindo a diversificagdo. Essa flexibilidade possibilita a adogdo de uma nova postura e
diferentes aspectos da personalidade em cada interacdo que se estabelece, contribuindo
para a construcdo do perfil digital dos influenciadores e a conexao variada com sua
audiéncia. A narrativa aqui vai além de numeros e percentuais, ilustrando a importancia da
afetividade e da experiéncia envolvente na construgdo de uma relacdo solida entre
influenciador e seguidor. Esses insights ndo apenas destacam as preferéncias da audiéncia,

mas também apontam para a necessidade de os influenciadores digitais cultivarem
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autenticidade e carisma em seus conteudos. Em uma ultima analise mais detalhada desses
dados, permite uma compreensao mais profunda da psicologia por tras das interagdes na
plataforma, enriquecendo a perspectiva sobre o papel dos influenciadores digitais no cenario
do Instagram. Segundo Guareschi (2008), o avango e a expansao das tecnologias
apresentam desafios significativos para a compreensdo da natureza humana e para o
trabalho dos profissionais da psicologia. Nesse contexto, torna-se crucial reconhecer que, ao
longo do tempo, novos cdodigos de comunicagdo sao estabelecidos, podendo exercer
influéncia e provocar alteragdes nas relagées sociais dos jovens, bem como em sua
interacdo com o mundo. Essa dindmica impacta ndo apenas as interagdes online, mas
também contribui para a evolugao das praticas psicolégicas no contexto digital.

Por outro lado, 38,9% dos entrevistados, representando 44 respostas, afirmam que a
responsabilidade e/ou credibilidade percebida pelo influenciador sdo os fatores mais
cativantes. Isso indica uma valorizagdo por parte dos seguidores em relagdo a integridade e
confiabilidade do conteudo compartilhado, sugerindo uma busca por informagdes confiaveis
e auténticas.

Uma parcela menor declara que a decisdo de seguir alguém na plataforma nao se
enquadra em nenhuma das opc¢des predefinidas, sendo assinalada como "outros". Essa
resposta mais aberta pode abranger uma variedade de motivacbes especificas e
personalizadas que nao foram contempladas nas categorias previamente sugeridas. Essa
categoria "outros" ressalta a importancia de reconhecer a individualidade e a subjetividade
nas decisdes dos usuarios. Cada seguidor pode ter motivagdes distintas, e a resposta aberta
permite uma compreensdo mais completa das nuances envolvidas nesse processo de
decisdo. Isso destaca a necessidade de flexibilidade nas abordagens de analise, uma vez
que as preferéncias dos usuarios podem ser tao variadas quanto a prépria audiéncia da
plataforma. Essa categoria reforgca a ideia de que, enquanto as categorias predefinidas
oferecem uma estrutura para analise, uma parte significativa da audiéncia pode ter
motivagdes unicas e especificas, sublinhando a diversidade de expectativas e interesses
dos usuarios no cenario do Instagram. Essa compreensdo mais detalhada é crucial para
uma estratégia eficaz de influenciadores digitais, pois destaca a necessidade de
autenticidade e personalizacdo na criacdo de conteudo para atender as expectativas
variadas da audiéncia.

Por fim, 7,1% dos entrevistados revelam que a beleza e/ou atratividade do
influenciador digital s&o fatores determinantes para segui-los. Isso destaca a influéncia da
estética e do apelo visual na decisdo dos usuarios, sugerindo uma preferéncia por conteudo

que também seja estéticamente atraente. Essa preferéncia pela beleza e atratividade
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ressalta a importdncia da apresentacdo visual na plataforma, onde a estética do
influenciador desempenha um papel significativo na captagdo da atencdo e no
estabelecimento de uma conexao inicial. Tal constatacdo pode ser particularmente relevante
em nichos especificos, como moda, beleza e estilo de vida, nos quais a apresentacgao visual
€ central para a mensagem e a identidade do influenciador.

Além disso, essa inclinagao evidencia que a experiéncia estética ndo se limita
apenas a qualidade técnica das imagens, mas também a representacado da prépria imagem
do influenciador. Nesse contexto, conforme apontado por Singh (2015), o marketing de
influenciadores digitais se configura como uma estratégia que harmoniza as redes sociais e
os influenciadores digitais, buscando atender aos objetivos de marketing das empresas.
Essa abordagem destaca a importancia ndo apenas da estética visual, mas também da
influéncia e presenca online do influenciador para o sucesso da estratégia de marketing.
Aspectos como estilo pessoal, expressao facial e composi¢cao visual podem ser fatores
determinantes para a construcdo de uma presenca atraente e memoravel na plataforma.
Essa dindmica sublinha a importdncia da curadoria visual e do branding pessoal dos
influenciadores digitais no Instagram. Compreender que uma parte da audiéncia valoriza a
beleza e a atratividade pode influenciar a forma como os criadores de conteudo moldam sua
imagem online e se apresentam aos seguidores.

Ainda na sec¢ao 2, o inquirido foi questionado sobre o que costuma consumir mais do
influenciador digital que mais gosta. Esse resultado se apresenta em forma de tabela, logo a
seguir. No contexto real, esses dados destacam a diversidade de motivagdes que os
usuarios tém ao seguir influenciadores no Instagram. Essas motivagdes podem variar desde
a busca por entretenimento e simpatia até a procura por credibilidade e confiabilidade.
Compreender esses motivos é crucial para profissionais de marketing e influenciadores que
desejam criar conteudo eficaz e construir relagbes significativas com seu publico. Esses
insights também podem ajudar a orientar estratégias de marketing de influéncia mais

eficazes e auténticas.

Tabela 5 - O que mais consomes no Instagram do seu influencer preferido?

0 que mais consomes no instragram? Frequéncia Absoluta Freguéncia Relativa
Fotos efou Videos 19 16,80%
QOutros 4 3,50%
Reels 20 17, 70%
Stories 70 61,90%

Fonte: Elaboragéo Propria
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No que diz respeito as preferéncias de consumo no Instagram, observa-se uma
diversidade de padrdes entre os respondentes. Uma parte significativa dos participantes
indica uma preferéncia por consumir o conteido de seus influenciadores favoritos por meio
dos Stories. Essa ferramenta, conhecida pela efemeridade de suas postagens, permite a
divulgagao de fotos e videos que ficam visiveis por apenas 24 horas, criando uma narrativa
momentanea e envolvente. De acordo com a perspectiva de Lemos e Lévy (2010), essa
interacdo virtual ndo se limita apenas ao espago digital, pois a interconexdo entre o
ciberespaco e os espacos fisicos das metrépoles esta se intensificando progressivamente.
Isso ressalta a influéncia dindmica das plataformas online na experiéncia cotidiana dos
usuarios, transcendendo os limites do ambiente virtual. Essa abordagem instantanea cria
uma conexao mais proxima e imediata com os seguidores, incentivando uma interagdo mais
genuina e uma resposta rapida a atualidade. Por exemplo, um influenciador de “estilo de
vida” pode utilizar os Stories para compartilhar dicas rapidas, recomendacdes instantaneas
ou participar de desafios que estejam em voga, envolvendo a audiéncia de forma mais
imediata. Essa preferéncia destacada pelos Stories sugere ndo apenas um interesse nas
experiéncias auténticas e instantaneas, mas também a importancia da interatividade e da
presenca regular na plataforma. Os seguidores que optam por consumir contelddo por meio
dos Stories podem estar buscando uma experiéncia mais dindmica e efémera, valorizando a
proximidade emocional que essa ferramenta proporciona.

Em segundo lugar, uma parcela dos entrevistados expressa preferéncia pelo
consumo de conteudo através dos Reels, outra funcionalidade do Instagram que oferece
videos curtos e envolventes. Os Reels proporcionam uma abordagem mais descontraida e
dindmica, frequentemente utilizada para entretenimento, humor ou apresentagao de tutoriais
rapidos, sendo uma alternativa eficaz para capturar a atengdo em um curto periodo de
tempo. Esta ferramenta é particularmente eficaz para contar historias rapidas, exibir
momentos engragcados, ou compartilhar dicas praticas de uma forma que seja cativante e
facilmente consumida. Por exemplo, um influenciador de conteudo de beleza pode utilizar os
Reels para criar tutoriais rapidos de maquiagem, enquanto um criador de conteudo de
comédia pode explorar esquetes humoristicas em um formato compacto e envolvente. A
preferéncia pelos Reels sugere uma audiéncia que valoriza a instantaneidade e a
criatividade condensada, buscando conteudo que seja impactante e envolvente em um
espaco de tempo limitado. Essa ferramenta também reflete a crescente importancia do
formato de video curto nas preferéncias dos usuarios, indicando que a capacidade de contar

histérias de maneira rapida e envolvente é altamente apreciada na plataforma.
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Outros participantes indicam que consomem predominantemente fotos e/ou videos
do feed dos influenciadores digitais. Esse formato, conhecido por sua permanéncia, abriga
conteludo mais elaborado e cuidadosamente curado, representando uma parte mais
duradoura e planejada do perfil do influenciador. O feed, como area principal de exibicao de
fotos e videos, serve como uma vitrine virtual que reflete a identidade e a marca do
influenciador. Os usuarios que optam por consumir predominantemente nesse formato
podem estar buscando uma experiéncia mais imersiva e detalhada, aproveitando o conteudo
mais elaborado que os influenciadores compartilham de maneira permanente. Por exemplo,
um influenciador de conteudo de moda, pode usar o feed para exibir fotos cuidadosamente
produzidas de suas escolhas de roupas, enquanto um influenciador “de culinaria” pode
compartilhar receitas detalhadas com fotos vividas de suas criagcdoes. A preferéncia por
conteudo do feed sugere um publico que valoriza uma experiéncia mais aprofundada e
planejada, buscando ndo apenas a imediatez, mas também a qualidade e a consisténcia na
apresentacdo do conteudo. Este formato também proporciona aos influenciadores uma
oportunidade de criar uma narrativa mais coesa e visualmente atraente ao longo do tempo,
consolidando a estética e a identidade dos produtos divulgados.

Por ultimo, uma minoria dos entrevistados afirma consumir outros tipos de conteudo
disponiveis na plataforma. Essa resposta mais aberta pode incluir formatos menos comuns,
como videos mais longos (IGTV) e transmissdes ao vivo (live).

Essa preferéncia por conteudos menos comuns pode englobar, por exemplo, videos
mais longos disponiveis no IGTV, uma plataforma dedicada a videos de formato mais
extenso. Os usuarios que optam por essa categoria podem estar buscando contetudo mais
aprofundado, como tutoriais detalhados, entrevistas mais extensas, ou documentarios
produzidos pelos influenciadores. Por exemplo, um influenciador de conteldo fitness pode
usar o IGTV para compartilhar rotinas de treino mais extensas e detalhadas.

Outra possibilidade incluida nessa categoria sdo as transmissdes ao vivo (live), uma
ferramenta que permite interagbes em tempo real com a audiéncia. Os seguidores que
preferem este formato podem estar interessados em participar de sessdes de perguntas e
respostas, acompanhar eventos ao vivo, ou simplesmente interagir diretamente com o
influenciador durante a transmisséo. Vale destacar que, conforme apontado por Piza (2012),
o Instagram, langado em outubro de 2010 pelos engenheiros de programacdo Kevin
Systrom e Mike Krieger, teve sua concepgé&o inicial voltada para reviver a sensacdo
nostalgica do instantaneo, inspirada pelas classicas Polaroids e cadmeras fotograficas de

filme, onde as fotos eram reveladas no momento do disparo. Essa heranca histérica pode
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influenciar a percepg¢ao dos usuarios sobre a autenticidade das experiéncias proporcionadas
pelas transmissdes ao vivo.

Essa preferéncia por outros tipos de conteldo evidencia a diversidade de interesses
dentro da audiéncia do Instagram. Os usuarios que exploram formatos menos convencionais
podem estar buscando experiéncias mais interativas, educativas, ou simplesmente desejam
experimentar novidades oferecidas pela plataforma. Nesse contexto dindmico das interagbes
online, como apontado por Batista e Rodrigues (2014), a efemeridade desmonta esses
elementos, demandando que sejam reconstruidos e exibidos diariamente para o préprio
usuario e para os demais membros da sociedade. Isso destaca a natureza constante de
adaptacédo e reinvengao presente nas interagdes digitais, onde a autenticidade e a novidade
desempenham papéis cruciais na construgcdo da presenga online. Essa compreensio
detalhada ndo apenas destaca a versatilidade do Instagram como um espago de midia
social, mas também oferece insights valiosos para os influenciadores que desejam
diversificar e adaptar suas estratégias de conteudo para atender a essa fatia especifica de
sua audiéncia.

Esses dados mostram como os usuarios tém preferéncias variadas em relagao ao
tipo de conteudo que consomem no Instagram. Os Stories sdo claramente dominantes,
sugerindo a importancia de um conteudo mais espontaneo e imediatamente acessivel. Os
Reels e o conteudo no feed também tém seu espaco, indicando a diversidade de interesses
e a necessidade de os influenciadores adaptarem suas estratégias de conteiudo de acordo
com as preferéncias do publico. Compreender essas preferéncias é fundamental para criar

conteudo eficaz e manter o envolvimento dos seguidores.

e Estratégias adotadas pelos influencers na divulgagdo de novos produtos e

servicos através do Instagram

Tabela 6 - No /nstagram, por onde sente-se mais influenciado a comprar algo?

Por onde sente-se mais influenciado a comprar algo? Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa
Post's nos Stories 74 65,50%
Post's no Feed 26 23%
Qutros 13 11,50%

Fonte: Elaboragao Propria

A maioria dos respondentes, cerca de 65,5%, afirmam que se sentem mais
influenciados a comprar produtos ou servigos por meio de posts nos Stories. Isso reflete a

eficacia dessa fungéo do Instagram, que permite a postagem de conteudo temporario e mais
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casual. Os influenciadores frequentemente usam os Stories para compartilhar
recomendacobes, avaliagdes e ofertas especiais de produtos. Os respondentes podem se
sentir mais inclinados a comprar quando veem um produto promovido de forma auténtica e
informal nesse formato, especialmente se ele estiver alinhado com seus interesses e
necessidades. Essa abordagem menos polida e mais espontanea pode ser particularmente
eficaz para gerar confianga e engajamento, visto que os seguidores podem perceber a
promog¢ao como menos comercial e mais pessoal. De acordo com Tapiador et al. (2011), ao
explorar o universo das redes sociais em termos amplos, estamos considerando uma ampla
variedade de servigos web, que incluem desde redes sociais focadas em conteudo até
aquelas centradas em contatos. Essa diversidade destaca a versatilidade das plataformas
digitais, proporcionando diferentes formas de interagcdo e promogao.

A preferéncia por comprar produtos apdés visualizar posts nos Stories sugere que os
respondentes valorizam a autenticidade e a proximidade proporcionadas por essa
funcionalidade. A experiéncia mais imersiva e temporaria dos Stories cria uma sensacgao de
urgéncia, incentivando os usudarios a agir de forma mais imediata em relacdo as
recomendacodes de produtos apresentadas nesse formato. Por exemplo, um influenciador de
conteudo de moda pode usar os Stories para mostrar rapidamente um novo item em seu
roupeiro, compartilhando sua opinido de maneira instantanea e acessivel.

A seguir, 23% responderam sentir-se mais influenciados através de posts no Feed;
um grupo significativo, embora menor que o anterior, relata que se sente mais influenciado a
comprar por meio de posts no Feed. O Feed é a segao principal do perfil do Instagram, onde
o conteudo é exibido de forma “permanente”. Isso pode indicar que alguns usuarios
preferem conteudo mais elaborado e duradouro quando se trata de tomar decisdes de
compra. Os influenciadores que publicam analises detalhadas, demonstragdes de produtos
e fotos de alta qualidade no Feed podem atrair esse tipo de publico. A escolha por contetdo
no Feed pode indicar uma inclinagao por informagdes mais aprofundadas e uma apreciagao
por uma apresentagao visual mais elaborada. Por exemplo, um influenciador de contetdos
de tecnologia pode optar por compartilhar analises detalhadas de dispositivos, enquanto um
influenciador de culinaria pode exibir fotos de receitas com passo a passo no Feed. Esse
formato oferece uma oportunidade para influenciadores destacarem conteudo mais polido e
cuidadosamente curado, o que pode ser crucial para a decisdo de compra de certos
consumidores.

O restante, 11,5% dizem ser influenciados por qualquer outra coisa que a plataforma
proporciona, denominada como “outros”. Isso pode incluir outros recursos do Instagram,

como IGTV, Lives, ou até mesmo interacbes com influenciadores por meio de comentarios e
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mensagens diretas. Esse grupo pode ter preferéncias e influéncias especificas que nao se
encaixam nas categorias anteriores. O termo "outros" pode englobar uma série de recursos
e interagbes oferecidos pelo Instagram que nado foram especificamente delineados nas
categorias anteriores. Conforme destacado por Barros (2016) e Rocha (2005), a linguagem
empregada na publicidade e nos anuncios carrega elementos relacionados ao estilo de vida,
conferindo personalidade aos produtos. De maneira pragmatica e pedagdgica, a finalidade é
estimular a aquisicdo efetiva do produto, ressaltando a importancia da comunicacao
persuasiva na constru¢cdo da imagem dos produtos em ambientes digitais.

Outras possiveis influéncias dessa categoria podem derivar de interagcbes mais
pessoais, como comentarios e mensagens diretas. Influenciadores que estabelecem
conexdes mais diretas e personalizadas com seus seguidores, respondendo a perguntas ou
oferecendo recomendagdes individualizadas, podem ter um impacto significativo nesse
grupo especifico.

A escolha por "outros" sugere que essa parcela da audiéncia busca experiéncias
Unicas e personalizadas na plataforma. Pode haver uma preferéncia por formatos de
conteudo menos convencionais ou uma valorizagdo de interagbes mais intimistas com
influenciadores. Essa analise sublinha a importancia de reconhecer a diversidade nas
preferéncias dos usuarios do Instagram e destaca a necessidade de os influenciadores

adaptarem suas estratégias para atender a essa variedade de expectativas.

Grafico 3 - Alguma vez recorreu ao Instagram para obter informag¢des sobre um
produto/marca?

@ Sim
@ Hao

Fonte: Elaboragao Prépria
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Na investigacdo sobre o uso do Instagram pelos entrevistados para obter
informagdes sobre marcas ou produtos, a predominancia, representando 88,5% das
respostas, revelou que ja recorreu a plataforma com esse propdsito. Este dado ressalta a
notavel influéncia do Instagram como uma fonte essencial de pesquisa e um fator relevante
na tomada de decisbes de consumo por parte dos usuarios. Diversas motivacoes
impulsionam essa pratica, abrangendo desde a confianga em recomendagdes de
influenciadores até a apreciacdo de conteudo visualmente atrativo compartilhado pelas
marcas ao divulgar seus produtos.

A confianca em recomendagdes de influenciadores desempenha um papel crucial
nesse cenario, indicando que os usuarios confiam nas opinides e experiéncias
compartilhadas por figuras influentes na plataforma. De acordo com as observagbes de
Singh e Swait (2017), atualmente, os consumidores recorrem a dispositivos méveis como
uma ferramenta central para buscar informagbes, destacando a importéncia de estratégias
de marketing que se alinhem a esse comportamento de consumo cada vez mais
predominante.

A apreciagcdo de conteudo visualmente atraente, seja por meio de fotos bem
elaboradas, videos cativantes ou stories envolventes, demonstra a importancia do apelo
estético na construcdo de uma conexao entre as marcas e os consumidores. Além disso, a
leitura de resenhas e comentarios de outros usuarios destaca a relevancia da comunidade
online na formacéo de opinides sobre produtos. Essa interacido direta com experiéncias de
outros usuarios pode influenciar significativamente a decisdo de compra. O interesse por
ofertas e promogdes exclusivas anunciadas na plataforma revela que os usuarios estdo
atentos ndo apenas ao conteudo informativo, mas também a beneficios tangiveis que
podem ser obtidos por meio do Instagram.

Essa analise mais detalhada ilustra ndo apenas a popularidade do Instagram como
uma ferramenta de pesquisa, mas também destaca a complexidade das motivacbes que
impulsionam os usuarios a buscar informacdes sobre marcas e produtos na plataforma. Para
as marcas e influenciadores, essa compreensao profunda oferece insights valiosos sobre
como otimizar estratégias de marketing, focando nao apenas na apresentacao de produtos,
mas na construcdo de narrativas envolventes, interagbes auténticas e ofertas exclusivas
para cativar efetivamente o publico do Instagram.

No entanto, uma fatia menor da amostra, compreendendo 11,5% das respostas,
declarou ndo recorrer ao Instagram para buscar informagdes sobre marcas ou produtos.
Essa constatacdo sugere que existe uma parte da audiéncia que opta por outras fontes de

pesquisa e consulta, afastando-se do Instagram para tomar decisbes relacionadas a
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compras. Esses usuarios podem encontrar alternativas em sites especializados, onde
procuram analises mais detalhadas, informagdes técnicas ou comparagdes entre diferentes
produtos.

A busca por avaliagbes em diversos canais, como féruns online, blogs especializados
ou até mesmo outras plataformas de redes sociais, pode representar uma abordagem mais
abrangente na coleta de informagées. Como enfatizado por Valla (1998), é essencial levar
em conta a perspectiva das pessoas e comunidades em relacdo aos seus desafios, bem
como as solugdes que desenvolvem. Essa consideragao € fundamental para uma
compreensado mais completa das necessidades e preferéncias do publico-alvo, fortalecendo
estratégias de marketing e interacao digital. Essa pratica pode refletir uma preferéncia por
opinides e experiéncias mais diversificadas e detalhadas, que vao além do formato mais
visual e instantdneo proporcionado pelo Instagram. Além disso, alguns usuarios podem
confiar mais em recomendacgdes pessoais off-line, como a opinido de amigos, familiares ou
colegas, em comparacédo com as informacdes disponiveis on-line. Esse grupo pode valorizar
a autenticidade e a confianca nas relagcbes pessoais ao tomar decisdbes de compra,
preferindo interacdes diretas e conselhos provenientes de fontes proximas.

Compreender essas nuances € crucial para as marcas e profissionais de marketing,
pois indica a importancia de diversificar estratégias, considerando diferentes canais e
abordagens para atender as variadas preferéncias e comportamentos dos consumidores.

A maioria das pessoas recorre ao Instagram em busca de informagodes relevantes,
seja por meio de postagens de marcas, analises de influenciadores ou contetido gerado pelo
usuario. No entanto, é essencial que as marcas e influenciadores fornecam informacgoes
precisas e Uteis para atender as necessidades dos consumidores que buscam informagdes
dos produtos e servigos divulgados no Instagram. Além disso, a minoria que nao utiliza o
Instagram para esse fim demonstra a diversidade de preferéncias dos consumidores e a
necessidade das marcas estarem presentes em varias plataformas para atender a diferentes

publicos-alvo.

Grafico 4 - Ja descobriu algum produto/marca através do Instagram?
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& Sim
@ Nao

Fonte: Elaboragao Propria

A alta porcentagem de entrevistados que ja se depararam com produtos na
plataforma, destaca o papel proeminente que o Instagram desempenha na apresentacao de
novos itens aos consumidores. De acordo com a perspectiva de Zak e Hasprova (2020), as
grandes marcas internacionais frequentemente buscam associagcbes com personalidades
famosas como uma estratégia para comunicar uma imagem de luxo, exclusividade e
atratividade. Essa abordagem pode influenciar significativamente a percepcdo dos
consumidores sobre os produtos apresentados na plataforma, destacando a importancia das
parcerias com figuras conhecidas para o sucesso das estratégias de marketing digital.

Diversos fatores podem motivar essa tendéncia. A publicidade segmentada, que
utiliza algoritmos para personalizar o contetdo, os influenciadores que recomendam
produtos aos seguidores, a apreciacdo visual e os apelos estéticos presentes nas
postagens, além do uso de hashtags e conteudos virais, sdo elementos que contribuem para
a descoberta de novos produtos. Além disso, a presenca ativa de influenciadores na
plataforma contribui significativamente para a descoberta de novos produtos. Os
influenciadores, ao recomendarem produtos aos seus seguidores, estabelecem uma
conexdo direta e auténtica, o que pode influenciar positivamente as decisdes de compra. A
confianga construida entre os seguidores e os influenciadores € um fator crucial nesse
cenario. A apreciagao visual e os apelos estéticos presentes nas postagens também
desempenham um papel crucial. O Instagram é uma plataforma visual por exceléncia, e
marcas que investem na criagdo de conteudos visualmente atraentes, tém maior
probabilidade de chamar a atencao dos usuarios durante suas interagdes diarias.

O uso estratégico de hashtags e o potencial viral de determinado contelido sao

elementos adicionais que podem amplificar a visibilidade de produtos especificos. De acordo

46



com a observagdo de Cruz e Silva (2014), colaborar ativamente com o engajamento das
organizacdes revela-se mais eficaz para alcancar resultados satisfatérios em mercados
competitivos. Essa estratégia ndo apenas promove a visibilidade, mas também fortalece a
presenca digital da marca, estabelecendo uma conexao mais significativa com o
publico-alvo. Uma campanha bem-sucedida com uma hashtag relevante pode resultar em
uma comunidade engajada e na disseminagao organica de informagbes sobre um produto.

Por outro lado, a pequena porcentagem que indicou n&o ter conhecido produtos ou
marcas na plataforma pode sugerir que alguns usuarios ttm uma abordagem mais seletiva
em relagdo a interagdo com conteudo promocional ou podem preferir outras fontes para
descobrir novos produtos. A constatacdo de que uma parcela pequena indicou nao ter
conhecido produtos ou marcas no Instagram abre espacgo para interpretacdes relevantes
sobre as diferentes abordagens dos usuarios em relagdo a interagdo com conteudo
promocional na plataforma. Essa minoria pode refletir um grupo de usuarios que adota uma
postura mais seletiva e criteriosa ao navegar pela plataforma, escolhendo deliberadamente
limitar sua exposi¢cdo a conteudo promocional. Essa abordagem seletiva pode ser motivada
por diversos fatores. Alguns usuarios podem ter uma preferéncia por um ambiente menos
comercial, buscando uma experiéncia mais focada em interacdes sociais, entretenimento ou
outros tipos de conteudo. Essa postura sugere uma priorizagdo da qualidade do conteudo
percebido, com uma possivel aversdo a abordagens mais comerciais ou publicitarias. Além
disso, a escolha por nao utilizar o Instagram como fonte para descobrir produtos pode
indicar que esses usuarios tém outras preferéncias ou métodos para explorar novos itens.
Eles podem recorrer a fontes tradicionais, como lojas fisicas, sites especializados, ou até
mesmo depender mais fortemente de recomendagdes de amigos e familiares fora do
ambiente online.

Outra possibilidade é que esses usuarios tenham desenvolvido uma resisténcia ao
conteudo promocional devido a saturagcao de publicidade na plataforma. Em um ambiente
onde anuncios sao abundantes, alguns usuarios podem optar por filtrar ou ignorar
proativamente o conteudo promocional, buscando experiéncias mais auténticas e menos
orientadas para o consumo. Essa analise mais profunda desses dados sugere que, embora
a maioria dos usuarios esteja envolvida ativamente na descoberta de produtos no Instagram,
ha uma porcado significativa que mantém uma postura mais seletiva, optando por outras
abordagens ou fontes para suas descobertas. Essa compreenséo é crucial para as marcas e
profissionais de marketing, pois destaca a importancia de estratégias mais personalizadas e
sensiveis as preferéncias individuais dos usuarios, a fim de alcancgar efetivamente toda a

diversidade de publicos na plataforma.

47



O objetivo dessa seg¢do do questionario é entender as caracteristicas dos
influenciadores que mais afetam as decisbes e compras dos seguidores. Segundo a
perspectiva de Kotler e Keller (2012), o processo de compra se inicia quando o comprador
identifica uma necessidade. Ao compreender as particularidades que influenciam as
escolhas dos seguidores, € possivel mapear de maneira mais eficaz as etapas desse
processo e desenvolver estratégias que estejam alinhadas com as necessidades e
preferéncias do publico. Isso é crucial para profissionais de marketing que desejam criar
campanhas de influéncia eficazes. As caracteristicas dos influenciadores podem incluir
autenticidade, credibilidade, afinidade com valores, capacidade de contar histdrias
envolventes e outros tracos que criam uma conexao emocional com o publico. Esses dados
destacam o impacto do Instagram como uma plataforma de marketing e a importancia dos
influenciadores digitais. Os consumidores estdo constantemente expostos a produtos e
marcas enquanto navegam na plataforma, o que destaca a necessidade de estratégias de
marketing eficazes no Instagram. O objetivo da terceira segdo do questionario visa fornecer
insights valiosos sobre as qualidades dos influenciadores que mais influenciam os seus
seguidores. Profissionais de marketing podem usar essas informag¢des para selecionar
influenciadores que se alinham com a marca e que tém maior probabilidade de impactar

positivamente o publico-alvo ao divulgar/ representar os produtos da marca.

Gréfico 5 - Sente-se influenciado de fato, quando um influencer que gostas divulga um novo
produto/marca?

® Sim
® Nao

As Vezes
@ HMunca

Fonte: Elaboragao Prépria

Dentro desse contexto, a maioria expressiva, representando 56,6% das respostas,
relatou que ocasionalmente se sentem influenciados a conhecer ou consumir o produto ou
marca promovido pelo influenciador digital.

Isso destaca a influéncia moderada e variavel exercida por esses criadores de
conteudo sobre as decisdes de consumo de seus seguidores. Conforme observado por

Cobra (2003), a experiéncia de compra e o uso dos produtos ndo apenas moldam as
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percepcoes imediatas, mas também fornecem informacdes que terdo impacto nas decisbées
em compras futuras. Essa dindmica ressalta a importancia de entender a experiéncia do
consumidor como um elemento continuo que molda as preferéncias e escolhas ao longo do
tempo. A influéncia ocasional destaca que, embora esses seguidores se deixem impactar
pelas recomendacdes do influencer em determinadas circunstancias, a decisdo de consumo
nao € universalmente ditada por essas divulgacdes. Pode-se inferir que outros fatores, como
a relevancia do produto para o estilo de vida do seguidor ou a autenticidade percebida do
influenciador digital na promocgao, desempenham papéis cruciais na dindmica de influéncia.
Essa abordagem mais flexivel pode ser atribuida a natureza multifacetada das relagdes
online, onde a influéncia pode ser percebida de maneira mais fluida, variando conforme as
situacdes e as preferéncias individuais dos seguidores. A influéncia moderada sugere que
os seguidores estao abertos as sugestdes do influenciador, mas mantém um nivel de
discernimento em suas escolhas de consumo. Por exemplo, em uma situacdo em que o
influencer apresenta um produto alinhado com os interesses e necessidades especificas de
um seguidor, a influéncia pode ser mais pronunciada. Por outro lado, se a promog¢ao nao
ressoar com as expectativas ou preferéncias individuais, a influéncia pode ser menos
impactante.

Essa dinamica evidencia a complexidade das relagdes entre criadores de conteudo
e seguidores, ressaltando a importadncia de compreender as nuances que moldam a
influéncia online. Essa compreensao mais detalhada é crucial para marcas e profissionais de
marketing ao estabelecer parcerias estratégicas e desenvolver campanhas, que se alinhem
de maneira eficaz com as dindmicas de influéncia presentes no universo dos influenciadores
digitais.

Uma parcela significativa, correspondente a 31,9% das respostas, afirmou sentir-se
sempre influenciada a conhecer o produto ou marca divulgado pelo influenciador. Esse
grupo evidencia uma forte ligacao entre o influenciador e seus seguidores, indicando que as
recomendagdes do mesmo tém um impacto consistente e substancial em suas escolhas de
consumo. A confianca e a afinidade estabelecidas entre o blogueiro e seu publico
desempenham um papel central nesse cenario. A frequéncia constante dessa influéncia
sugere que a relagdo entre o influencer e seus seguidores transcende interagdes
esporadicas. Os seguidores desse grupo confiam repetidamente nas sugestées do
influenciador, o que pode ser resultado de uma relagdo construida ao longo do tempo. A
confianga e afinidade estabelecida entre o influencer e seu publico desempenham papéis
centrais nesse cenario, destacando a importdncia de elementos como autenticidade,

transparéncia e consisténcia nas recomendacdes do influenciador.
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Esse nivel mais elevado de influéncia pode ser explicado pela percepcdo dos
seguidores de que o influenciador digital compartilha valores, interesses e estilos de vida
semelhantes aos seus. A consisténcia nas recomendacgoes cria uma expectativa de que os
produtos ou marcas promovidos pelo influenciador estarao alinhados com as preferéncias do
publico, aumentando a probabilidade de aceitacdo. Além disso, a confianga construida ao
longo do tempo pode gerar um senso de lealdade por parte dos seguidores. Essa lealdade
pode se traduzir em uma disposicao continua em seguir as orientagbes do influenciador,
mesmo quando se trata de decisdes de consumo. Essa dinamica destaca a relevancia de
estratégias de longo prazo e autenticidade nas parcerias entre empresas e influenciadores
digitais, reconhecendo o poder duradouro dessas relagdes.

Por outro lado, 10,6% dos participantes declararam nao sentir qualquer influéncia
quando o influencer promove um novo produto ou marca. Essa postura pode indicar uma
maior autonomia nas escolhas de consumo, sugerindo que esses seguidores confiam mais
em suas proprias preferéncias e critérios do que nas recomendag¢des do influenciador. Essa
falta de influéncia percebida pode ter diversas motivagdes. Primeiramente, pode-se refletir
uma abordagem mais critica e seletiva por parte desses seguidores em relagdo ao conteudo
promocional. Eles podem adotar uma postura mais cética diante de recomendagdes
comerciais, priorizando uma analise mais objetiva e individual de produtos e marcas.

Além disso, essa autonomia pode ser resultado de uma busca por experiéncias de
consumo mais personalizadas e alinhadas com as necessidades individuais. Conforme
observado por Limeira (2003), as comunidades virtuais tém sua base na admiragdo por
marcas ou na defesa de interesses compartilhados pelos grupos de participantes. Essa
dindmica ressalta a importancia da afinidade e identificagdo com valores comuns, que
influenciam as escolhas e interagdes dentro dessas comunidades.

Os seguidores que nao se sentem influenciados podem preferir descobrir e avaliar
produtos por conta propria, sem depender significativamente das indicacbes de terceiros.
Essa postura também pode ser indicativa de uma maior confianga nas préprias capacidades
de pesquisa e discernimento. Os seguidores que ndo se deixam influenciar podem acreditar
que suas escolhas de consumo sdo mais informadas e alinhadas com suas preferéncias,
ndo necessitando, assim, da orientacdo do influenciador digital. E importante ressaltar que
essa autonomia nao implica necessariamente uma falta de engajamento com o conteudo do
influencer. Esses seguidores podem ainda apreciar o conteudo do influenciador, mas optam
por separar as decisbes de consumo dessa interagdo. Essa analise sugere que, para essa
parcela de seguidores, o relacionamento com o influenciador pode ser mais focado no

entretenimento do que na orientagao de compras.
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Uma minoria, representando 0,9% das respostas, afirmou nunca se sentir
influenciada por influencers ao divulgarem novos produtos. Esse dado isolado sugere que,
para uma parcela muito pequena, as recomendacdes do influenciador tém um impacto
limitado ou inexistente em suas decisbes de consumo. Essa postura de nunca se sentir
influenciada pode ser atribuida a diversos fatores. Primeiramente, esses seguidores podem
ter uma visao mais critica e independente em relagdo ao papel dos influenciadores digitais
na formagdo de suas escolhas de consumo. Eles podem adotar uma abordagem mais
cética, considerando as recomendacbes do influenciador digital como parte de uma
estratégia comercial, e, portanto, optando por ndo serem influenciados por essas
divulgagdes. Outra possibilidade é que essa parcela muito pequena de seguidores tenha
preferéncias e critérios de compra muito especificos, que ndo se alinham com as
recomendacbes gerais dos influencers. Pode ser que o conteido promovido ndo seja
relevante para seus interesses, necessidades ou estilo de vida, resultando em uma falta de
influéncia percebida. Como observado por Van Dijck (2013), a principal vantagem das redes
digitais reside na quantidade significativa de usuarios que possuem. Essa vasta presenca de
usuarios destaca a importancia de criar conteudo que seja capaz de captar a atengéo e o
interesse de uma audiéncia diversificada, proporcionando uma experiéncia mais relevante e
envolvente. Além disso, essa postura pode indicar uma relacdo mais casual ou distante com
o influenciador digital. Enquanto alguns seguidores podem acompanhar o conteudo do
influenciador principalmente por entretenimento, sem esperar que suas recomendacoes
afetem suas decisdes de consumo, outros podem nao encontrar um alinhamento suficiente
entre as preferéncias do influenciador digital e suas proprias escolhas de consumo.

Entender essa diversidade de respostas é fundamental para profissionais de
marketing ao desenvolver estratégias de colaboragdo e campanhas, permitindo abordagens
mais personalizadas que respeitem as diferentes dindmicas de influéncia presentes no

universo dos influenciadores digitais.

e O impacto do influenciador digital no processo de tomada de decisdao de

compra dos seus seguidores

Grafico 6 - Qual o impacto do influenciador digital no seu poder de compra?
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Fonte: Elaboragao Prépria

Na continuagao da pesquisa, os participantes foram questionados sobre o impacto do
influenciador digital em seu poder de compra. Dentre as respostas coletadas, 46,9% dos
entrevistados, equivalente a 53 respostas de um total de 113, indicaram que os efeitos sobre
suas decisdes de compra sado considerados medianos. Isso significa que, para esse grupo, a
influéncia do influenciador digital desempenha um papel perceptivel, mas ndo dominante,
nas suas escolhas de consumo. A categorizagdo desses efeitos como "medianos" indica
que, embora esses consumidores possam ser influenciados pelo conteudo dos
influenciadores, essa influéncia ndo é determinante ou exclusiva. Essa analise revela que
esses participantes enxergam o influenciador como um fator relevante, porém nao absoluto,
na formagao de suas decisdes de compra. Por exemplo, eles podem levar em consideragao
as recomendagdes do influenciador, mas também consideram outras fontes de informacgao
antes de tomar decisoes finais.

Essa perspectiva média pode ser atribuida a varios fatores, como o equilibrio entre a
influéncia do influenciador e outros aspectos que afetam as escolhas de consumo, como
preferéncias pessoais, avaliagdes de produtos e experiéncias anteriores. Conforme ilustrado
por Bauman (2005) ao abordar a construcao da identidade, as redes sociais desempenham
um papel relevante como um meio pelo qual os individuos comunicam sua identidade para o
mundo exterior, necessitando da aprovacdo dos outros para se estabelecer de maneira
eficaz. Essa dindmica destaca a complexidade das interagdes online, onde a construgao da
identidade se entrelaga com diversos elementos que moldam as escolhas e percep¢des dos
consumidores. Além disso, pode indicar uma abordagem mais critica ou seletiva por parte
desses consumidores, que avaliam a influéncia do influenciador em conjunto com outros
fatores relevantes. Em termos praticos, um exemplo pode ser um consumidor que, ao

buscar informagdes sobre um produto especifico, consulte as recomendacbes de um
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influenciador digital que acompanha, mas também |&é avaliacbes de usuarios, verifica
especificacdes do produto e considera suas proprias necessidades e preferéncias antes de
efetuar a compra.

Essa analise aprofundada das respostas revela nuances importantes sobre a
dinAmica entre os consumidores e os influenciadores digitais, destacando a relativa
importancia dessa influéncia no processo de tomada de decisbes de compra deste grupo
especifico. Essa compreensdao mais detalhada é valiosa para marcas e profissionais de
marketing, permitindo a adaptagdo de estratégias que levam em conta a influéncia dos
influenciadores como parte integrante, mas nao exclusiva, do panorama de decisbes de
consumo.

Outro grupo significativo, composto por 33,6% dos participantes (38 respostas),
expressou que os impactos sdo pequenos. Para esses individuos, a influéncia do
influenciador digital € reconhecida, mas nao exerce uma influéncia substancial nas decisdes
finais de compra. Pode-se inferir que esses consumidores valorizam outras fontes de
informacdo ou tém critérios de decisdo mais independentes. Em outras palavras, esses
participantes podem considerar as opinides dos influenciadores, mas colocam maior énfase
em outros fatores, como revisbes de produtos, caracteristicas especificas dos itens
desejados, ou até mesmo experiéncias pessoais anteriores.

Essa postura pode ser resultado de uma abordagem mais critica ou seletiva por parte
desses consumidores, que avaliam a influéncia dos influenciadores como apenas uma peca
do quebra-cabeca em suas decisdes de compra. Em consonancia com a critica apontada
por Solomon (2011) em relagdo ao conceito de personalidade, a argumentagdo sugere que
as pessoas nem sempre adotam um comportamento estavel ou sistematico. Portanto, as
teorias que buscam categorizar as escolhas do consumidor podem ser vistas como formas
convenientes de compreensao, destacando a complexidade das influéncias que moldam as
decisdes de compra.

Pode também indicar que esses consumidores tém preferéncias e necessidades
especificas que nao sao totalmente atendidas pelas recomendacdes dos influenciadores,
levando-os a considerar uma gama mais ampla de informacdes antes de efetuarem uma
compra. E importante ressaltar que, embora reconhegam a presenca dos influenciadores em
suas vidas digitais, esses consumidores optam por manter uma autonomia significativa em
suas decisdes de compra. Podem, por exemplo, utilizar as redes sociais para se entreterem
com o conteudo dos influenciadores, mas quando se trata de decisdes financeiras, confiam

em critérios mais amplos e independentes.
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Em contrapartida, 12,4% dos entrevistados (14 respostas) relataram sentir um
grande impacto no poder de compra devido a influéncia do influenciador digital. Essa parcela
consideravel evidencia que, para esses consumidores, as recomendagdes e divulgagdes
desses criadores de conteudo tém um peso significativo em suas decisbes de compra.
Exemplos praticos poderiam incluir a compra de produtos promovidos diretamente pelo
influenciador ou a adocdo de marcas especificas sugeridas por eles. Esse impacto
expressivo pode ser atribuido a varios fatores. Em primeiro lugar, esses consumidores
podem ter uma forte conexdo emocional com o influenciador, resultante de uma identificacao
com seu estilo de vida, valores ou personalidade. Essa afinidade pode criar um nivel mais
profundo de confianca nas recomendacdes do influenciador, tornando-as mais persuasivas.

Além disso, a autenticidade percebida do influenciador desempenha um papel crucial
nesse contexto. Conforme ressaltado por Kotler (2015), o marketing ndo apenas inicia ao
compreender as necessidades do cliente, mas também conclui ao garantir sua satisfagao,
transformando-se em um processo em constante evolugdo e adaptacdo. A integridade do
influenciador se alinha com essa abordagem, influenciando a percepgédo do publico e
contribuindo para o sucesso da estratégia de marketing. Se os seguidores percebem que as
recomendacdes sdo genuinas e alinhadas com o estilo de vida do influenciador, € mais
provavel que confiem nas sugestbes e as incorporem em suas decisdes de compra.
Exemplos praticos desse impacto podem ser observados quando os seguidores adotam
habitos alimentares, de moda, beleza ou de estilo de vida sugeridos pelos influenciadores.
Eles podem, por exemplo, comprar produtos de beleza especificos recomendados pelo
influenciador ou escolher marcas de roupas que foram destacadas em suas postagens.

Por fim, uma pequena porcentagem de 7,1% dos participantes (8 respostas) afirmou
nao sofrer nenhum impacto do influenciador digital que apreciam sobre o seu poder de
compra. Isso sugere que, para esse grupo, a relagdo com o influenciador € mais centrada no
entretenimento do que na influéncia direta sobre suas decisbes de compra. Pode ser que
esses consumidores vejam o conteudo do influenciador como uma forma de escapismo ou
diversao, sem que isso afete substancialmente suas escolhas de consumo. A indicacio de
que nao ha impacto significativo pode ser interpretada de varias maneiras. Em primeiro
lugar, esses consumidores podem enxergar o conteudo do influenciador como uma fonte de
entretenimento descontraido, sem atribuir grande peso as suas recomendagdes em termos
de compras. Para eles, o acompanhamento do influenciador pode ser mais uma atividade de
lazer do que um meio de descoberta de produtos.

Além disso, essa postura pode refletir uma abordagem mais critica ou seletiva em

relacdo as mensagens promocionais. Esses consumidores podem ser mais cautelosos em
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relagao a influéncia direta em suas decisbes de compra, preferindo confiar em suas préprias
preferéncias, experiéncias e pesquisas independentes. Por exemplo, eles podem seguir um
influenciador especifico apenas pelo conteudo divertido que oferece, mas nido se sentem
compelidos a adotar as recomendagbdes de produtos ou servigos promovidos por esse
influenciador. Essa dindmica destaca a variedade de motivagcbes e expectativas dos

consumidores em relagéo ao conteudo dos influenciadores digitais.

Grafico 7 - Achas que é mais vantajoso seguir um influencer no Instagram, de forma a
conhecer novos produtos/marcas do seu interesse?
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Fonte: Elaboragéo Prépria

Nesta secdo, o inquirido respondeu sobre as vantagens de acompanhar um
influenciador digital através da plataforma Instagram, a fim de conhecer alguma marca ou
produto do seu interesse. Neste seguimento, 54,9% (62 respostas) dizem que acha
vantajoso segui-lo no Instagram; isso indica que muitos veem beneficios claros em
acompanhar essas figuras influentes. Essas vantagens podem incluir o acesso a analises de
produtos, recomendacgbes confiaveis, ofertas exclusivas e informacdes relevantes. Os
influenciadores tém o poder de criar contelido envolvente e personalizado, o que pode
ajudar os seguidores a tomar decisdes informadas sobre compras. Além disso, os
influenciadores tém o poder de estabelecer uma conexdo mais préxima com seus
seguidores, criando uma relagdo de confianga ao longo do tempo. Conforme destacado por
Groénroos (2017) e Vargo e Lusch (2016), a esséncia do marketing reside na geracao de
valor, tanto para o cliente quanto para a empresa. Nesse contexto, a construgcdo de
confianga entre influenciadores e seguidores representa uma manifestagéo pratica desse

principio, evidenciando a importancia de proporcionar valor na interagao digital.
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Essa confianga é fundamental quando se trata de influenciar as escolhas de compra,
uma vez que os seguidores tendem a valorizar as opinides e recomendagbes de pessoas
nas quais confiam.

Exemplos praticos dessas vantagens podem incluir seguidores que descobrem novos
produtos através de analises detalhadas feitas por seus influenciadores favoritos,
aproveitam descontos exclusivos compartilhados pelos influenciadores ou recebem insights
valiosos sobre as ultimas tendéncias e langamentos.

A seguir, 31,9% (36 respostas) responderam “talvez” a pergunta feita, levando a
hipétese de que, depende do assunto abordado pelo influencer. O restante dos inquiridos,
correspondendo a 13,3% (15 respostas) diz que ndo véem vantagens alguma. Essa
perspectiva pode ser atribuida a diversas razdes, incluindo a desconfianga em relacdo as
recomendacbes feitas por influenciadores, a saturacdo de conteudo promocional na
plataforma ou a preferéncia por outras fontes de informagdes na hora de tomar decisdes de
compra. Como apontado por Smith (2022), a especializagdo em marketing € essencial para
os influenciadores digitais, capacitando-os a desenvolver estratégias eficazes para envolver
a audiéncia e promover marcas e produtos. Essa competéncia destaca a importancia da
expertise na construgéo de relacionamentos auténticos e impactantes com o publico online.

A desconfianca em relacdo as recomendacdes de influenciadores pode ser motivada
por preocupacdes sobre a autenticidade das opinides expressas ou a percepg¢ao de que as
recomendacbdes sdo excessivamente influenciadas por acordos comerciais ou parcerias
pagas. A saturacdo de conteudo promocional, com um grande volume de influenciadores
promovendo produtos de forma constante, também pode levar a resisténcia por parte dos
consumidores, que buscam evitar excesso de publicidade em seu feed. Além disso, alguns
participantes podem preferir recorrer a fontes mais tradicionais ou consultar revisdes de
produtos em sites especializados, priorizando informagdes provenientes de fontes que
consideram mais imparciais e objetivas. Essa diversidade de respostas destaca a
complexidade das atitudes dos consumidores em relagao aos influenciadores digitais € a
importancia de uma abordagem personalizada ao considerar estratégias de marketing de

influéncia.

Grafico 8 - J& comprou algo através da divulgacao realizada pelo influenciador digital do seu
gosto?
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Quando questionados sobre ja terem comprado algo sobre influéncia do que
divulgado pelo influenciador digital do seu gosto, a maioria esmagadora dos respondentes,
aproximadamente 76,1%, admitiu que ja efetuaram compras influenciados pelas
recomendacdes de influenciadores digitais que seguem no Instagram. Isso destaca a
influéncia substancial que essas personalidades tém sobre as decisdes de compra. Os
influenciadores sédo capazes de criar contelido persuasivo e auténtico que ressoa com seus
seguidores, levando-os a adquirir produtos ou servicos que sao promovidos. O papel central
desempenhado pelos influenciadores na conducgao de decisées de compra é evidenciado
pelo fato de que os seguidores ndo apenas consideram suas recomendagdes, mas
efetivamente transformam essas sugestdbes em acgdes concretas de compra. Como
destacado por Xavier (2015), o uso do storytelling proporciona as marcas a capacidade de
adquirir um valor auténtico e dindmico, ampliando a conexao emocional com o publico e
influenciando positivamente as decisdes de consumo. Essa estratégia de narrativa fortalece
a relacdo entre influenciadores e seguidores, contribuindo para uma experiéncia mais
envolvente e impactante. Essa dindmica destaca a natureza ativa da influéncia dos
influenciadores, indo além da simples apreciacdo passiva do conteudo para impactar
diretamente as escolhas de consumo dos seguidores.

Exemplos praticos dessa influéncia podem incluir a compra de produtos de beleza,
roupas, acessorios, eletrbnicos ou qualquer outra categoria de produtos que tenha sido
recomendada por um influenciador especifico. A habilidade desses criadores de conteido
em criar narrativas envolventes em torno dos produtos, muitas vezes compartilhando suas

préprias experiéncias e opinioes, contribui para a eficacia de suas recomendacdes.
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Uma parcela menor, representando 23,9% dos respondentes, afirma que nunca
realizou compras influenciados pelo que foi divulgado por influenciadores. Isso pode ser
devido a varios fatores, como desconfianga nas recomendacoées, preferéncia por pesquisar
independentemente antes de comprar ou simplesmente nao ter encontrado produtos que
despertam seu interesse por meio dos influenciadores. A percepcdo de que as
recomendagdes podem ser motivadas por acordos comerciais ou parcerias pagas, em vez
de serem baseadas em experiéncias auténticas, pode levar a desconfianga por parte dos
consumidores. Esse grupo pode valorizar opinides mais imparciais e informacoes
provenientes de fontes que consideram menos influenciadas por interesses comerciais.

Além disso, a preferéncia por pesquisar independentemente antes de fazer uma
compra é outro possivel e forte motivo. Algumas pessoas podem optar por uma abordagem
mais autbnoma ao tomar decisbes de consumo, confiando em suas proprias analises,
revisdbes de produtos em sites especializados ou recomendagdes de amigos e familiares.
Segundo Smith (2019), os influenciadores digitais ttm um impacto significativo na sociedade
contemporanea, especialmente quando se trata da busca por inspiracdo e orientagao sobre
produtos ou servigos. Essa dindmica sugere a coexisténcia de diversas fontes de influéncia
no processo de decisdo de compra dos consumidores. Outro motivo pode ser que esses
participantes simplesmente n&o encontraram produtos que despertem seu interesse por
meio das recomendagdes dos influenciadores que seguem. Isso pode ocorrer quando ha
uma falta de alinhamento entre os interesses, valores ou preferéncias do seguidor e o

conteudo promovido pelo influenciador.

Grafico 9 - Com que frequéncia compra algum produto com base na divulgagao do
influenciador digital do seu gosto?
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Fonte: Elaboragao Propria
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No que diz respeito a frequéncia de compra influenciada pela publicidade de um
influenciador digital do qual gostam, observa-se uma variedade de respostas entre os
participantes da pesquisa. A grande maioria, aproximadamente 77% dos inquiridos, afirmou
que ocasionalmente se sente influenciada a realizar compras com base nas recomendacgoes
desses criadores de conteudo. Essa resposta sugere uma influéncia moderada, onde os
seguidores consideram as sugestdes dos influenciadores em algumas situagbes, mas nao
em todas. A motivagao por tras dessa resposta pode estar relacionada a confianga seletiva
nas recomendacoes dos influenciadores, onde os consumidores avaliam a pertinéncia e a
credibilidade das sugestdes de acordo com seus proprios interesses e necessidades. Por
exemplo, um seguidor pode ser mais propenso a considerar uma recomendagao de moda
de um influenciador cujo estilo pessoal ressoa com o seu, enquanto pode ser mais cético em
relacdo a sugestdes de produtos fora desse dominio. Essa abordagem seletiva destaca a
complexidade das relagdes entre os consumidores e os influenciadores, onde a influéncia é
exercida de maneira contextualizada e n&o universal.

Além disso, a resposta pode indicar que, para esses consumidores, a influéncia
gerada pelos influenciadores digitais ndo € um fator decisivo em todas as suas decisdes de
compra. Como apontado por Kotler (2022), a confianga estabelecida entre influenciadores e
seus seguidores desempenha uma fungao essencial nesse processo. Esse elemento de
confianga pode variar em sua importancia, dependendo de diversos fatores, incluindo a
natureza do produto ou servico em questdo e a relagdo especifica entre o influenciador e
seu publico-alvo. Eles podem valorizar outras fontes de informacdo, como analises de
produtos, pesquisas independentes ou a opinido de amigos e familiares em certas
circunstancias. Essa dinamica de influéncia moderada também ressalta a necessidade dos
influenciadores digitais adaptarem suas estratégias de publicidade para serem mais
contextuais e alinhadas com os interesses especificos de seus seguidores. Isso inclui
compreender as preferéncias variadas de seus publicos e oferecer recomendacbes de
produtos que se alinhem de maneira auténtica e relevante com os estilos de vida e
preferéncias individuais.

Por outro lado, cerca de 18,6% dos participantes, representando 21 respostas,
relataram que nao se sentem influenciados a comprar com base na publicidade dos
influenciadores digitais que seguem. Essa postura pode ser atribuida a diversos fatores,
como a desconfianca em relacdo as recomendacdes, preferéncia por tomar decisbes de
compra de forma independente, ou simplesmente uma resisténcia geral a influéncia de
marketing por parte dos influenciadores. Isso pode ser intensificado caso haja percebida

falta de transparéncia em relacdo a parcerias comerciais ou pagamentos envolvidos nas
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recomendacdes. Além disso, a preferéncia por tomar decisbes de compra de forma
independente indica uma abordagem mais auténoma por parte desses consumidores. Eles
podem valorizar a pesquisa independente, a busca por analises de produtos ou a confianca
em fontes de informacdo mais tradicionais, como avaliagdes de clientes e recomendacoes
de amigos.

Outra possivel explicagdo é a resisténcia geral a influéncia de marketing por parte
dos influenciadores. Esses consumidores podem perceber as estratégias de publicidade dos
influenciadores como intrusivas ou excessivamente orientadas para a venda, preferindo
assim um relacionamento menos comercial com os criadores de conteudo.

Uma minoria, correspondente a 4,4% dos participantes (5 respostas), afirmou
sentir-se sempre influenciada a comprar quando exposta a publicidade de influenciadores
digitais. Essa resposta destaca um grupo de consumidores altamente receptivos as
recomendagdes desses criadores de conteudo. Pode-se inferir que esses seguidores
confiam significativamente nas opinides dos influenciadores, considerando-as como fatores
determinantes em suas decisdes de compra. Para esse grupo, as recomendagdes dessas
figuras digitais ndo apenas s&o consideradas, mas também exercem um impacto
significativo em suas decisdes de compra.

Essa atitude pode ser motivada por uma série de fatores. A relagdo estreita que
esses consumidores mantém com os influenciadores pode gerar um senso de proximidade e
confianga, levando a uma maior disposi¢do em aceitar suas sugestdes. Conforme destacado
por Lino (2018), as redes sociais estao promovendo uma revolugdo no campo do marketing
e proporcionando maior eficacia para manter a competitividade de uma empresa. Esse
impacto significativo das redes sociais destaca a importancia crescente dessas plataformas
como canais influentes na formacgao de decisdes de consumo. Além disso, a percepcao de
autenticidade por parte dos influenciadores, combinada com a capacidade de criar uma
narrativa convincente, pode contribuir para a influéncia significativa observada neste grupo.
Exemplos praticos podem incluir casos em que um influenciador realiza avaliagdes
detalhadas, demonstracdes de produtos ou compartilha experiéncias pessoais relacionadas
a uma marca ou produto especifico. Essas praticas podem criar uma conexdo emocional
com os seguidores, fazendo com que confiem nas recomendacgdes do influenciador como
um guia confiavel em suas decisdes de compra.

No entanto, essa minoria também destaca a necessidade de uma abordagem ética e
transparente por parte dos influenciadores, garantindo que suas recomendagbes sejam

baseadas em experiéncias reais e alinhadas aos interesses genuinos de seus seguidores,

60



evitando praticas que possam comprometer a integridade da relagdo construida com seu

publico.

Tabela 7 - Que caracteristica consideras mais importante ao comprar um produto, de tal
marca, sugerido por um influencer do seu gosto, através do Instagram?

Importdncia na compra de um produto divulgado por um influencer Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Cupom de Desconto 10 8,80%
Outros 5 4,40%
Preco 24 21,20%
Qualidade 74 65,50%

@ Preco

@ CQualidade

Cupom de Desconto
@ Outros

Fonte: Elaboragéo Prépria

A partir da analise da Tabela 6 e do grafico correspondente, observa-se que a
maioria dos inquiridos, representando uma parcela significativa de participantes, coloca um
forte foco na qualidade ao considerar a compra de um produto recomendado por um
influenciador digital que apreciam. Cerca de 65,5% dos entrevistados destacaram a
qualidade como o fator mais importante em suas decisdes de compra.

Gronroos (1995) ressalta a vital importancia da incorporagao de um modelo de
qualidade de servigo na percepcédo dos consumidores. Ele argumenta que, ao compreender
minuciosamente como os usuarios irdo avaliar os servigos, os provedores de servicos
ganham a capacidade ndo apenas de identificar, mas também de gerenciar e influenciar
essas avaliagbes na direcdo desejada. Nesse sentido, a preferéncia declarada por qualidade
sugere que esses consumidores atribuem significativa importancia a eficacia, durabilidade e
satisfacdo proporcionadas pelo produto, refletindo uma busca por experiéncias de consumo
mais substanciais e duradouras. Exemplos praticos podem incluir situagdes em que um
influenciador realiza uma analise detalhada de um produto, destacando seus beneficios,
funcionalidades e experiéncia geral de uso. Nesse contexto, os seguidores estdo mais
propensos a confiar nas recomendagdes do influenciador quando percebem que o produto

atende ou excede suas expectativas em termos de qualidade. Esse vinculo entre a
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qualidade do produto e a influéncia do influenciador destaca a importancia da autenticidade
nas analises e recomendacdes feitas pelos criadores de conteudo. Os seguidores valorizam
nao apenas a apresentacgao positiva do produto, mas também a transparéncia e honestidade
na avaliagdo, o que contribui para uma relagdo de confianga entre o influenciador e seu
publico.

Ao optar pela qualidade como um fator crucial, os consumidores ndo apenas
expressam uma preocupagao com a eficacia do produto, mas também buscam integridade e
informacdes transparentes. Isso esta alinhado com a ideia destacada por Boone e Kurtz
(1998), que afirmam que a lucratividade e a continuidade de uma empresa sao diretamente
impactadas pela qualidade e pela satisfagdo do cliente. Este dado é valioso para
influenciadores e empresas, destacando a necessidade de abordagens auténticas e
detalhadas ao promover produtos, a fim de atender as expectativas e estabelecer uma
conexao mais soélida com seus publicos-alvo.

Em segundo lugar, 21,2% dos participantes indicaram que o prego € um fator
decisivo ao considerar a compra de um produto recomendado por um influenciador. Isso
sugere que uma parte significativa dos consumidores esta atenta a relagao custo-beneficio,
buscando produtos que oferecam um bom valor pelo dinheiro investido. Essa atencédo ao
preco sugere que os consumidores buscam produtos que atendam nao apenas a critérios de
qualidade, mas também estejam alinhados com suas expectativas de custo. Os
influenciadores que conseguem fornecer informagdes detalhadas sobre o prego, descontos
ou promogbes podem ter um impacto mais significativo nesse grupo especifico de
consumidores. Se um influenciador destaca ndo apenas as caracteristicas positivas de um
produto, mas também consideragcdes sobre seu preco e a disponibilidade de ofertas
vantajosas, isso pode ser um diferencial crucial para influenciar as decisdes de compra
desses seguidores. Essa dinamica ressalta a importancia de uma abordagem transparente e
informativa por parte dos influenciadores ao compartilhar recomendagbes de produtos. Os
seguidores que consideram o preco como um fator determinante em suas decisdes de
compra, valorizam a honestidade sobre as informagdes financeiras relacionadas aos
produtos. Isso reforca a ideia de que a transparéncia na comunicacdo, especialmente em
relacdo aos aspectos financeiros, pode contribuir significativamente para a construgéo e
manutengao da confianga entre influenciadores e seus seguidores.

Uma parcela menor, representando 8,8% dos participantes da pesquisa, expressou
uma preferéncia por realizar a compra quando cupons de desconto estdo disponiveis. Esse
grupo especifico de consumidores pode ser particularmente sensivel a ofertas especiais e

descontos exclusivos que sdo promovidos pelos influenciadores digitais que seguem. Essa
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preferéncia ressalta a importancia das estratégias de marketing que envolvem cédigos
promocionais, cupons e ofertas especiais como ferramentas eficazes para atrair e incentivar
a tomada de decisdo de compra desses seguidores.

A preferéncia pela adaptagdo constante ao mercado, com ajustes no sistema de
producdo para agregar mais valor ao produto, € enfatizada por Csillag (1995) e Pinton
(1989). Essa abordagem destaca a importancia de atender as demandas em evolugéo e se
destacar em um cenario competitivo em constante mudanca. Isso cria uma dindmica em que
os seguidores se sentem beneficiados ndo apenas pela recomendacao do produto, mas
também pela oportunidade de economizar dinheiro ou obter vantagens extras ao adquirir o
produto por meio da influéncia do criador de conteudo. Além disso, a preferéncia por cupons
de desconto destaca a necessidade dos influenciadores colaborarem de forma estratégica
com as marcas para proporcionar beneficios tangiveis aos seus seguidores. A divulgacao de
promog¢des exclusivas ndo apenas agrega valor a experiéncia de compra dos consumidores,
mas também fortalece a relagdo de confianca entre os influenciadores e seu publico. Esse
grupo de seguidores pode perceber a influéncia ndo apenas como uma recomendagao de
produto, mas também como uma fonte confiavel para obter vantagens financeiras e
economizar em suas compras.

A Ultima categoria, representando 4,4% dos participantes, assinalou "outros" ao
serem questionados sobre a caracteristica mais importante ao comprar um produto sugerido
por um influenciador digital de seu gosto. Essa resposta aberta indica que esses
consumidores consideram fatores especificos e personalizados que nao foram previamente
abordados nas opg¢des fornecidas. Essa diversidade de motivacdes individuais pode incluir
uma ampla gama de aspectos que desempenham um papel crucial em suas decisdes de
compra.

As razbes classificadas como "outros" podem envolver preferéncias pessoais
altamente especificas, valores éticos que influenciam escolhas de consumo, ou
caracteristicas particulares do produto que nao foram contempladas nas categorias padrao
apresentadas na pesquisa. Por exemplo, um consumidor pode priorizar produtos
sustentaveis e optar por fazer compras com base em influenciadores que promovam marcas
comprometidas com praticas ambientais responsaveis. Da mesma forma, outros podem ser
mais influenciados por atributos Unicos de um produto, como design inovador, embalagem
exclusiva ou funcionalidades especificas ndo mencionadas nas opc¢des da pesquisa.

Essa resposta aberta destaca a complexidade das motivagcdes de compra dos
consumidores e a necessidade de reconhecer a diversidade de fatores que podem

influenciar suas escolhas. Para os profissionais de marketing e influenciadores,
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compreender esses elementos personalizados pode ser fundamental para criar estratégias
mais alinhadas com as necessidades e desejos especificos de diferentes segmentos de
publico. Em ultima analise, a categoria "outros" destaca a importancia de uma abordagem
flexivel e adaptavel nas estratégias de influéncia digital, reconhecendo que as preferéncias

dos consumidores sdo multifacetadas e individualizadas.

e A importiancia do influenciador digital na divulgacao de produtos/servigos por

meio do boca a boca no Instagram

Grafico 10 - Aconselharia alguém préximo de si a comprar produtos divulgados por um
influenciador digital?

& Sim
& Mo

Fonte: Elaboragéo Prépria

Ao explorar a dindmica de influéncia interpessoal, os participantes foram indagados
sobre sua propensao em influenciar as decisées de compra de conhecidos ao aconselha-los
a adquirir produtos divulgados por influenciadores digitais que apreciam.
Surpreendentemente, a maioria expressiva, correspondendo a 84,1% das respostas, indicou
que, de fato, se sentiriam inclinados a aconselhar a compra nessas circunstancias. Esses
resultados revelam a extensdo da influéncia que os influenciadores digitais exercem n&o
apenas diretamente sobre seus seguidores, mas também de forma indireta, através das
recomendacdes feitas por esses seguidores a seus conhecidos. A interacdo constante com
conteludos nas redes sociais, impulsionada pelo crescimento exponencial dessas
plataformas, desempenha um papel significativo na moldagem do comportamento do
consumidor. Isso resulta em um aumento notavel no acesso a informacdes online em varias
situagdes, conforme indicado por Abidin (2016), e exerce uma influéncia substancial nas
escolhas de compra, conforme ressaltado por Alves et al. (2016). Quando os participantes

aconselham amigos ou familiares a comprar produtos divulgados por seus influenciadores
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favoritos, estdo, de certa forma, endossando a qualidade e o valor percebido desses
produtos. Essa recomendacdo pode ser baseada na confianca estabelecida entre o
influenciador e o seguidor, assim como na experiéncia positiva que o seguidor teve ao seguir
as sugestdes do influenciador. Além disso, o ato de compartilhar recomendagbes de
compras provenientes de influenciadores pode ser visto como uma forma de conexao social
e expressao de afinidade. Indicar produtos promovidos por influenciadores pode fortalecer
lagos sociais ao criar conversas e experiéncias compartilhadas em torno desses itens. Esse
fendbmeno ressalta a influéncia ndo apenas como um impulsionador de decisdes individuais,
mas também como um meio de constru¢do de comunidades e interacdes sociais baseadas
em interesses comuns.

A significativa parcela de 15,9% que declarou n&o aconselhar a compra revela uma
perspectiva mais reservada em relagdo a influéncia sobre as decisdes de compra de
conhecidos. Esses participantes podem adotar uma abordagem mais cautelosa, refletindo
uma conscientizagdo sobre a subjetividade dos gostos e necessidades individuais de cada
pessoa. A hesitacdo em transmitir recomendacgdes pode ser motivada por uma consideragao
cuidadosa da diversidade de preferéncias pessoais que cada conhecido pode ter. Essa
postura sugere uma apreciagdo pela individualidade nas escolhas de consumo,
reconhecendo que o que € adequado ou desejavel para uma pessoa pode ndo ser
necessariamente o mesmo para outra. Além disso, a decisao de nao aconselhar a compra
pode refletir um desejo de evitar qualquer influéncia percebida como intrusiva ou impositiva
sobre as escolhas de compra dos outros.

Outro aspecto que pode contribuir para essa atitude mais reservada é a
conscientizagao sobre a responsabilidade associada a recomendacgao de produtos. Aqueles
que optam por ndo aconselhar a compra podem considerar os possiveis impactos que suas
sugestdes podem ter na experiéncia de compra e satisfacdo do conhecido. Essa postura
indica uma abordagem ética e reflexiva em relagdo a influéncia sobre as decisbes de

compra de outras pessoas.

Grafico 11 - Ja deixou de comprar algum produto especifico ou a gama de produtos de tal
marca, apos um influencer do seu gosto falar mal do mesmo?
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@ Sim
@ Mo

Fonte: Elaboragéo Prépria

A analise do Grafico 11 revela uma situagdo de quase "empate técnico" entre os
inquiridos, onde 57 participantes (50,4%) afirmam ter desistido de uma compra devido a
influéncia negativa de informagdes sobre o produto ou marca, enquanto 56 pessoas (49,6%)
declaram que nao deixam de adquirir algo devido a esse tipo de influéncia. Esse resultado
indica uma divisdo significativa de opinides e comportamentos em relacédo a influéncia de
comentarios negativos sobre produtos. Aqueles que relatam ter desistido de uma compra
devido a informacgdes desfavoraveis podem ser motivados por uma variedade de razées. Por
exemplo, eles podem ter considerado criticas de outros consumidores, avaliacées negativas
online, ou feedbacks ruins de influenciadores digitais que confiam. Essas informagbes
podem ter levado a uma mudanga de percep¢do sobre o produto, gerando duvidas ou
preocupacdes que influenciaram diretamente a decisao de compra.

Por outro lado, os 49,6% que afirmam ndo deixar de comprar algo devido a
influéncias negativas podem ter uma confianga mais sélida em suas proprias avaliagdes e
critérios de compra. Esses consumidores podem pesar as informag¢des negativas, mas
decidem que outros fatores, como experiéncias pessoais anteriores, recomendacdes
positivas ou a qualidade percebida do produto, sdo mais determinantes em suas decisdes
de compra. A variedade de respostas destaca a complexidade envolvida nas decisdes de
compra e na influéncia das opinides externas. As motivagdes para desistir ou prosseguir
com uma compra apos ouvir algo negativo sobre um produto sdo multifacetadas, refletindo a
interacdo entre fatores individuais, contexto e confiangca nas fontes de informacgao. Nesse
sentido, a influéncia & também interpretada como um processo de negociagao, onde se
busca conciliar os interesses pessoais com os interesses de terceiros, demandando do
individuo a escolha entre sua perspectiva pessoal e as possiveis repercussdes de suas

acdes sobre outros, conforme destacado por Goldsmith (2015).
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Pode-se perceber com os resultados obtidos através do questionario, e expostos
através de graficos e tabelas que, ha resultados significativos que comprovam o efeito
positivo dos influenciadores digitais através da plataforma Instagram. O estudo demonstra,
de modo promissor, a eficiéncia no uso da imagem de influenciadores digitais na
propagacao de marcas e produtos, principalmente no mercado digital. Assim, as plataformas
digitais, em especial o Instagram, ganham uma importancia imprescindivel para as
empresas, que ja perceberam que devem acompanhar as tendéncias e reagir
antecipadamente as questbes colocadas por seu publico-alvo. Caso contrario, a perda do
timing pode levar a prejuizos irreparaveis na credibilidade da marca e na relagcdo com os
consumidores (Ashley & Tuten, 2015), reconhecendo que as parcerias sao importantes para

o seu desempenho nas redes sociais (Jin et al., 2019).

Capitulo V — Conclusao e Investigacao Futura

A presente dissertagcdo avaliou os efeitos dos influenciadores digitais no
passa-a-palavra associado a produtos através da plataforma digital Instagram. Conforme
demonstrado através da pesquisa bibliografica apresentada ao longo do texto, o marketing
digital precisa de seguir algumas agdes estratégicas para atrair clientes, sendo o uso das
redes sociais, em destaque o Instagram, uma das suas estratégias mais utilizadas
atualmente, pois constitui 0 meio mais adequado para aproximar a relagdo entre empresa e
cliente, uma vez que as marcas devem estar onde estd o seu consumidor, e 0s
consumidores encontram-se no instagram, neste momento.

Na maioria das vezes, o influenciador digital atua de forma positiva na escolha do
consumidor quando partilham conteudos visuais de qualidade, textos e suas experiéncias
vividas com os produtos, e por transmitirem caracteristicas como credibilidade e confianga,
aumentando a intengdo de compra dos seus seguidores. Também pode-se constatar através
da pesquisa, que o marketing de influéncia estd cada vez mais presente no dia a dia dos
consumidores, uma vez que estes recorrem bastante aos influenciadores digitais para terem
conhecimento de novos produtos e servicos. Tendo essas informagdes em consideracao,
também pode-se concluir que os influenciadores digitais estdo a ser utilizados, cada vez
mais, pelas empresas, para chegar ao publico-alvo de forma mais rapida e eficaz e, por isso,
estdo sendo vistos como uma estratégia de marketing indispensavel para muitas marcas

nesse momento.
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Pode-se dizer que, a presente investigagdo teve como objetivo “‘entender o papel e a
importancia dos influenciadores digitais através da plataforma Instagram, para a propagacao
de produtos e/ou servigos” e que conseguiu responder a essa questao e concluir que de fato
estes possuem forte impacto na medida em que ndo s6 dao a conhecer novos produtos aos
seus seguidores, como despertam neles o desejo de adquirir 0 produto ou servico em
questao, também no futuro.

Diante desses resultados, destaca-se que as pesquisas refletem a necessidade dos
individuos ou seguidores tém de criar experiéncias com outros individuos ou formadores de
opinido, enquanto criam e consomem simultaneamente conteldos gerados on-line. Os
resultados esperados dessa interacdo s&o as medidas de engajamento, interagdes,
comentarios e boca a boca, que refletem expressées comportamentais positivas. Atualmente
os consumidores sdo mais bem informados, e essas diversas fontes de informagao que
possuem, permitem que tenham um processo de compra mais seguro, sendo isso possivel
por diversos fatores, entre eles, o passa-a-palavra eletrénico, que permite a interagao online
de consumidores a respeito de um produto ou servico, e tudo isso a distancia de um clique.

Os instrumentos de busca utilizados para a aplicagao da dissertacéo, apesar de suas
limitagbes, supriram a necessidade do estudo e permitiram chegar as conclusdes
pretendidas em resposta ao questionamento “Como os influenciadores digitais afetam o
compartilhamento de informag¢des sobre produtos e servigcos por meio do Instagram no
ambito do marketing digital e das redes sociais?”, sendo possivel dizer que obteve-se
respostas aos objetivos gerais e especificos desta investigagao, uma vez que conseguiu-se
classificar as caracteristicas pessoais que os seguidores mais valorizam nos influenciadores
digitais, e que para além de valorizadas, sao influéncia no processo de tomada de decisédo
de compra do seguidor.

Para além da revisao de literatura, foi realizado um estudo primario por meio de
inquérito por questionario online, onde se obteve 113 respostas, e através das conclusdes
foi possivel compreender que existem alguns fatores que devem ser levados em
consideracdo pelos profissionais do Marketing que estejam a ponderar utilizar os
influenciadores digitais nas suas campanhas, como: a adoc¢ao de estratégias mais adequada
por parte da marca na escolha adequada do influenciador digital, e também deve-se levar
em consideracdo o tipo de mensagem que querem passar e o tipo de publico-alvo que
querem atingir. No que diz respeito a parte pratica do estudo, a maior limitagdo foi o numero
de respostas obtidas serem poucas, constituindo uma limitagao na investigagao.

Com essa abordagem investigativa aprofundada, as pesquisas prospectivas detém o

potencial de arrojar luz sobre questdes adicionais, muitas vezes complexas, que estao
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intrinsecamente relacionadas a esse campo de estudo. O resultado desse esforgo continuo
sera a expansao substancial do entendimento sobre o tema, proporcionando insights

valiosos e perspectivas mais abrangentes.
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