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RESUMO

Estudamos a relevancia dos influenciadores digitais nas decisGes de compra e nas praticas do consumo no
contexto de consolidagdo das redes e midias digitais, as quais vém ganhando protagonismo na imbricagao
de questdes ligadas ao consumidor, a midiatizagdo e a zona de influéncia do digital nas préaticas de consumo.
Por meio de uma pesquisa de opinido publica de natureza quantitativa, inferimos que a relagdo entre
comunicagdo e formac&o de opinido é crucial para as organizagdes e que o ecossistema virtual influencia
consideravelmente as decisGes de compra na contemporaneidade.
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INTRODUCAO

Diante das mudancas e dos conceitos que perpassam o mundo atual e o0 processo
acelerado de globalizagéo, a tecnologia pode atingir setores da economia, da sociedade,
do marketing, das relagdes etc., influenciando as formas como os relacionamentos
organizacionais se constroem e 0 modo como 0s sujeitos tomam decisdes concernentes

as praticas de consumo.
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O marketing tradicional foi ressignificado em virtude da troca de experiéncias dos
sujeitos através das midias e redes sociais on-line (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017) nas quais surge o influenciador digital como responsavel por criar
conexdes da marca com os consumidores, auxiliando nos processos de fidelizacéo,
relevancia e reconhecimento de organizacbes e marcas. No decorrer dos anos, 0
consumidor alterou sua forma de pensar e consumir. Em determinado momento,
apresenta-se mais consciente de suas escolhas, noutro, torna-se mais consumista.

Postas estas questdes, jogamos luz sobre, por meio de pesquisa bibliogréfica e
pesquisa de opinido de natureza quantitativa, 0 modo como os influenciadores digitais
podem afetar o processo de decisao de compras dos individuos e impactar a credibilidade,
o valor e a reputacédo das organizacdes no contexto competitivo, em que a diversidade de

marcas torna a conquista dos consumidores cada vez mais acirrada.

CULTURA DO CONSUMO E MARCAS NA CONTEMPORANEIDADE

O ato de consumir é praticado por todos os individuos e constitui uma necessidade
humana. O consumo ganhou for¢a nas sociedades modernas e capitalistas pds-revolucgéo
Industrial. No mundo, na metade do século XX, é possivel notar algumas alteraces que
exemplificam a hipermodernidade, termo criado por Lipovetsky (2007), o qual indica o
surgimento das primeiras lojas de departamento, a variedade de produtos, as novidades e
as vitrines, gragas a uma eficiente distribuicéo, e ao avanco do capitalismo e das marcas
(publicidade), proporcionando o avanc¢o da cultura de consumo em escala de producao
industrial.

A sociedade foi denominada, nesta época, de sociedade do consumo, segundo
Lipovetsky (2007). Em contrapartida ao aumento do consumo, a sociedade também
sofreu alteragfes como a busca constante por novidades em produtos e servicos. Para
Bauman (2009), a sociedade do consumo torna permanente a insatisfacdo dos individuos,
embora, contraditoriamente, busque satisfazé-la. As transformacdes no mercado tais
como a melhoria de salarios, da qualidade de vida, a ampliacdo dos meios de comunicacgéo
de massa e a distribuicdo de produtos podem ser considerados responsaveis pela

transformacg&o no modo de consumir.
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Nessa esteira, Baudrillard arremata que “o miraculado do consumo serve de todo um
dispositivo de objetos simulacros e de sinais caracteristicos da felicidade” (2008, p.
21), os quais supostamente minimizam as tensGes da vida social. Canclini (2010), por sua vez,
questiona se, ao consumir, ndo estamos sustentando e nutrindo uma nova forma de ser
cidaddo, ja que a atividade de consumo leva 0 mercado ao estabelecimento de modos de
participacdo e interacdo com os consumidores.

Neste contexto, surge a cultura do consumo, a qual carrega fases: a partir da
segunda metade do século XX, nasce uma nova modernidade. Na primeira fase, a moda
e 0 consumo se faziam presentes apenas para a classe burguesa, uma vez que o dinheiro
era restrito a minoria. Ja na segunda fase pode-se notar a presenca e o aumento de
consumo em outras classes constituintes da sociedade, ndo apenas a burguesa. Tal fato se
deve ao progresso financeiro e econémico produzido pela globalizacéo e a sociedade estar
ligada as novidades e sujeita & influéncia dos primeiros sinais dos meios de comunicagéo
de massa (LIPOVETSKY, 2007).

Na terceira fase se nota a solidificacdo dos meios de comunicacéo e do discurso
publicitario, no qual os individuos compram o sentimento que o produto pode
proporcionar, ndo apenas para exibir pertencimento a determinada classe social. Nessa
etapa, o consumidor vive o paradoxo entre ser individualista e emocional, o que pode ser
chamado de consumo emocional, haja vista que o individuo confunde suas necessidades
com seus prazeres emocionais. Silva (2016) defende que a sociedade de consumo se
tornou uma terra que emite ondas de néon sobre objetos, marcas e servigos para que sejam
consumidos “aqui e agora”, em uma temporalidade centrada na consagragao do presente
e na satisfagdo imediata, no jargdo popular, “para ontem”.

Parece-nos importante mostrar como 0s consumidores se transformaram no
decorrer do tempo, por meio de fatores externos que, consequentemente, afetam os
internos. Um exemplo disso é o consumidor desejar o "alvo”, ou seja, o produto, até ele
ser de fato consumido ou realizado. Logo apéds, o consumidor ja idealiza outro alvo e
necessita de outras compras. Bauman (2013) afirma que a sociedade do consumo torna

permanente a insatisfagdo dos sujeitos.
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Os consumidores tornam-se mais exigentes, a procura de eficientes mercadorias,
produtos com melhor qualidade e que inspiram um estilo de vida. A hipermodernidade é
explicada por Lipovetsky (2004) como uma sociedade que possui uma autonomia sem
precedentes, por meio da influéncia da revolugéo industrial no cotidiano dos sujeitos.
Com o0 passar dos tempos, pode-se notar a presenca de pessoas mais sensatas, e a
publicidade tradicional, que significava uma marca demonstrando as funcdes de seus
produtos, foi substituida pelo marketing hipermoderno, por meio do qual € criada uma
ligacdo emocional entre a marca e o consumidor (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010).

No mundo do consumo, as midias podem favorecer e influenciar os
comportamentos, porém ndo conseguem impor suas visdes de mundo, pois 0s sujeitos sao
relativamente ativos no processo de comunicacdo e recepgdo. Os produtos ndo séo
pensados apenas para seduzir e obrigar os sujeitos a consumir, mas também se oferecem
para consumo a quem quer ser seduzido, que busca a felicidade e a realizacgdo,
considerando que 0s objetos ndo tratam somente de encorajar as necessidades e 0s
reflexos condicionados, mas “criar ligacdes emocionais com a marca, passando a
promog¢do da imagem a ser mais importante que a do produto” (LIPOVETSKY, 2007, p.
151).

Nesse cenario, um fato que ganha relevo é a cultura do gozo, que corresponde a
mercantilizacdo da cultura: as midias, redes e as tecnologias virtuais conseguem vender
ao publico consumidor um ideal e proposito por meio da publicidade, que influencia na
decisdo de compra dos consumidores, promovendo uma alteracdo na forma de consumo
e nos meios de propaganda, criando lagcos emocionais com os publicos.

O mundo digital e as midias estdo interligados & concorréncia dos mercados
distintos e as atuais tecnologias. Isso significa que um produto que, hoje, faz sucesso entre
0s consumidores, amanhd pode ser ultrapassado (BAUMAN, 2009). Diante de um
mercado complexo e exigente, as marcas podem significar o ponto de contato do produto
com o consumidor. O consumo é baseado na criacdo de identidade e as marcas entram
como aliadas, ja que “o cliente tradicional” se transformou no “consumidor moderno, um

consumidor de marcas que era necessario educar e seduzir”, haja vista que o consumidor

Conexoes: revista de relagdes publicas e comunicacao organizacional, Manaus, v.04, n.07, p. 19-38, jul.- dez. 2020.



Revista de

Relac¢oes Publicas ISSN: 2594 - 9136

e Comunicacgao

Organizacional volume 04, ntmero 07,
jul. - dez. 2020

dos tempos atuais“avalia os produtos mais pelo nome que pela textura, adquirindo uma
assinatura do lugar de uma coisa” (LIPOVETSKY, 2007, p.26).

E fortalecida a logica do “consumo emocional” através das marcas “que gabam
0S meritos das iniciativas que proporcionam aos consumidores: experiéncias afetivas,
imaginarias e sensoriais” em que, segundo Lipovetsky (2007, p. 39), “ja ndo ¢ a
funcionalidade fria que estd na ordem do dia, mas a atratividade sensivel e emocional”.
Portanto a relagdo criada entre a marca e o consumidor se conecta por uma alianga
emocional, ja que o que se vende ndo é um produto ou servi¢o, mas uma visao, um estilo
de vida associado a marca. Destarte, 0 consumo vem sendo potencializado pela

comunicacdo e pelos processos de midiatizacdo que ocorrem nos ambientes digitais.

MIDIATIZACAO E REDES DE RELACIONAMENTO ON-LINE

A comunicacdo € a interagdo entre individuos, a fim de que o remetente entregue
sua mensagem ou informacdo ao destinatario. Tendo em vista que o ato da comunicagéo
se caracteriza pela troca de mensagens que tem por objetivo transmitir e receber
informacdes, hd uma provocacdo de significados e relagdes entre o emissor € 0 receptor.
Saad (2016) utiliza como critério de definicdo para este fendbmeno, a intencionalidade.
Para a autora, a intencdo representa uma atividade direcionada a um objetivo que engloba
a sua validacdo. De acordo com a definicdo da intencionalidade, a comunicacdo tem
impacto para quem recebe a mensagem. Através do meio comunicativo, é possivel
realizar a arte de persuasdo, de convencimento e de despertar de expectativas e de
sentimentos para que se tenha eficiéncia e eficacia no ambiente produtivo.

Em nossa sociedade, notamos a presenca comunicativa desde o principio da
humanidade, por meio da troca de informaces, conversas e relacionamentos. Porem, ela
ganhou mais forga ap0s o inicio dos meios de comunicagdo de massa. Atualmente,
existem diversos meios que permitem trocas entre os sujeitos, seja através de uma
conversa convencional, de ligacdo telefénica, de mensagem de textos, de e-mail, de
plataformas de relacionamento social, como Whatsapp, Facebook, Instagram e Twitter,

seja pelos veiculos de midia tradicional, como jornais, revistas, televisao etc.
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Embora seja comum associarmos a comunicacdo e a rede de relacionamento
diretamente a plataformas tecnoldgicas, a midiatizacdo ja existe ha muito tempo. A
evolucdo humana é um fator de midiatizacdo, ou seja, desde o comego do
desenvolvimento humano, ja se praticava esse processo. De acordo com Veron (2014),
iniciou-se ha mais de dois milhGes de anos com a producao de ferramentas de pedra. As
transformacdes sociais, a disseminacao da cultura e da educagdo, bem como as criacdes
e a adaptacdo da linguagem podem ser considerados como midiatizacdo, porque
descrevem processos de expansdo de meios técnicos e tecnolégicos.

Nas Ultimas décadas, ocorreu o crescimento dos fendmenos midiaticos. Veron
(2014) afirma que Internet alterou a condi¢do de acesso para o conhecimento cientifico.
Em decorréncia da Internet, surgiram diversos avangos midiaticos que contribuem para
os relacionamentos das organizagdes com seus publicos, aumentando suas possibilidades
e ressignificando os modos de interagir com a emergéncia das redes sociais digitais.

A partir do ano 2000, houve um avanco na era digital, quando o uso da Internet
se tornou popular, aumentando progressivamente 0s usuarios e, assim, viabilizando a
criagdo de novas ferramentas de interagdo e compartilhamento. Em 2004, surgiram as
redes de interacdo mais conhecidas, ainda que ja existissem plataformas que facilitavam
a conexdo e o relacionamento entre os internautas, tais como o Facebook e o Orkut,
permitindo um olhar atento do mercado, que influenciou na criagdo de outras redes. Em
2006, surge o Twitter, plataforma utilizada para se expressar e comentar acontecimentos
que estdo em alta e, em 2010, irrompeu a criacdo do Instagram, considerado uma das
maiores ferramentas de consumo atual, na qual os usuarios compartilham fotos, textos e
videos acerca do seu cotidiano.

As redes sociais virtuais sao um compésito de participantes que aglutinam ideias
e recursos em torno de valores e interesses compartilhados, tornando-se, nas ultimas
décadas, um instrumento organizacional. As plataformas ndo contribuem apenas para 0s
usuarios que desejam se comunicar, mas, também, com as marcas que necessitam da
interacdo com seus clientes e comunidades conectadas, ja que muitas organizacfes
utilizam as redes de relacionamento on-line para alcancar resultados tangiveis,

otimizando as vendas e aperfeicoando o relacionamento com os publicos.
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A maior parte das organizacgdes, sejam de grande, sejam de pequeno porte, estdo
gerindo suas paginas em redes de relacionamento digitais. Nestes ambientes, existem
possibilidades como a mensuragdo de forcas da marca, acompanhamento dos
consumidores, captacdo de novos clientes e aumento da visibilidade. Essas
disponibilidades das redes se tornam cada vez mais eficazes, a ponto de surgirem
profissionais especializados no gerenciamento dessas plataformas para as organizagdes e
marcas.

As redes on-line sdo consideradas veiculos que favorecem impulsos para o
consumo, tornando-se eficazes, seja através de marketing digital, seja de publi-post, seja
de influenciadores, tendo em vista que, nesse ambiente, as pessoas compartilham suas
vivéncias, vendem experiéncias de produtos, viagens, marcas e estilos de vida. A as redes
digitais tornam-se um eficiente aliado do consumo e possuem como peca fulcral
individuos que influenciam pessoas por meio de um estilo de vida que se transforma numa
espécie de “vitrine”.

O termo influenciador digital se originou do inglés digital influencer, que
representa 0s novos profissionais da Internet. Nas redes de relacionamento existem os
formadores de opinido, que se destacam e contribuem para formar ideias, liderar opinifes
e determinar tendéncias que serdo seguidas por seu publico e, por isso, trabalham para
marcas devido ao seu alto nimero de seguidores que podem seguir as tendéncias que
divulgam. “Esses influenciadores digitais sdo poderosos meios para divulgar servigos,
marcas, politicos, produtos, noticias e outras diversas informagdes” (LUZ, 2019, p.14).

Os influencers séo destacados nas redes por possuirem capacidade de mobilizar
seguidores por meio de opiniGes e de comportamentos e, até mesmo, com a criacdo de
conteudos que sejam exclusivos. Os lideres de opinido sdo individuos que influenciam
outras pessoas em seu ambiente imediato. Para Vasconcelos (2016, p.54), “os
influenciadores digitais podem ser considerados como uma espécie de mercadoria, visto
que tém a tendéncia de transformar suas proprias imagens em uma marca, que agrega
valor de troca para as organizacdes”.

As figuras puablicas geram identidade e afinidade com o publico que as

acompanham e levam as pessoas a que confiem em suas recomendacdes e queiram se
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assemelhar aos seus lifestyles. Seu publico tende, com o passar do tempo, a consumir cada
vez mais os produtos e marcas que fazem parte do dia-a-dia do influenciador; por isso,
ele se torna uma peca chave no processo de decisdo de compra.

Hoje, parte dos contetdos das marcas € entregue nos ambientes on-line, dessa
forma o publico podera ser afetado por eles. A eficacia de uma mensagem dependera do
nivel de confiabilidade e credibilidade da fonte, ou seja, independentemente da qualidade
do conteudo que esta sendo transmitido por determinada empresa para se comunicar, sua
eficacia dependera da confianga e do relacionamento que os individuos percebem na
marca. O papel de contribuicdo das figuras publicas tem relevancia no processo de
construcdo da reputacdo da marca.

Segundo Grieger e Botelho-Francisco (2019), existem cerca de 230 mil
influenciadores digitais no Brasil que impulsionam a economia, sendo 40% mulheres e
60% homens. Desta porcentagem, 2% sao responsaveis por 54% do engajamento das
redes sociais on-line, ja que detém um maior ndmero de seguidores e de audiéncia. E
possivel notar a importancia da presenca de influenciadores em parceria com as marcas.
O perfil de cada formador de opinido deve conter os valores e a identidade que a empresa
procura passar ao seu publico, pois 0 comportamento e o0 posicionamento que parte dele
podera afetar o nome e a imagem da marca.

Quando um influenciador digital indica uma marca ou a deixa presente em sua
rotina de postagens, imbrica sua imagem e seus pontos positivos — e negativos — a marca,
atribuindo-lhe valores (VEIGA, 2016). Ha uma associacdo de imagem de uma figura
publica com uma marca que desencadeia a intencdo dos consumidores de comprar, usar
determinado produto ou fortalecer a sua credibilidade diante da audiéncia. A confianga e
a credibilidade atribuidas as figuras publicas pelos seguidores estdo no conteudo e no
trabalho desenvolvido.

Segundo Calmon (2020), a credibilidade ¢é definida por trés dimensdes:
atratividade, experiéncia e confiabilidade, sendo que as duas Ultimas séo, geralmente,
associadas a credibilidade da fonte. A parceria de um formador de opini&o confiavel com
uma empresa pode proporcionar fortalecimento em sua reputacdo e imagem, as quais

devem estar sempre eficientemente sustentadas, haja vista que a credibilidade da marca é
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um sinal de sua eficacia, pois as pessoas a consideram primordial para se estabelecer
negocios (CARVALHO, 2018). Os consumidores utilizam a credibilidade como um item

de avaliagdo, economizando tempo na deciséo de compra.

METODOLOGIA: PESQUISA QUANTITATIVA SOBRE A INFLUENCIA
DIGITAL

Optamos por levar a cabo uma pesquisa de opinido quantitativa, pois por meio de
dados numéricos podemos ter uma resposta assertiva sobre a hipétese levantada neste
trabalho, que reside no potencial de decisdo de consumo de produtos, de marcas e de

servigos por meio do trabalho de influenciadores digitais.

PROTOCOLO PARA COLETA DE DADOS

A pesquisa exploratéria de opinido foi feita com o objetivo de entender como — e
se — os influenciadores digitais sdo relevantes nos processos de decisdo de compra dos
consumidores entrevistados. Foram levantadas, entdo, trés hipdteses:

e No geral, a populagéo brasileira acompanha algum influenciador nas redes sociais
on-line;

e A maioria das pessoas ja comprou algum produto por estar associado a um
influenciador digital;

e Aoopinido de um influenciador é um dos principais fatores de decisdo de compra para
0s consumidores.

Baseados nisso, procuramos questionar alguns individuos acerca de seus habitos
de consumo atuais e se ja foram ou tém sido influenciados por criadores de contetdo
digital, os influencers.

Para organizar a pesquisa quantitativa e os dados oriundos dela, como forma de
metodologia, utilizamos como instrumental um questionério estruturado e disfargado com
perguntas dicotdmicas e de multipla escolha postada na plataforma GoogleForms.
Anteriormente a coleta de dados, fizemos um pré-teste para garantir o entendimento,

evitar dissonancias e otimizar a funcionalidade da abordagem. O arquivo foi divulgado
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através das midias e redes digitais dos autores e ficou no ar no periodo de 19 a 24 de

novembro de 2021, alcancando 34 respondentes.

RESULTADOS DA PESQUISA DE OPINIAO QUANTITATIVA E
ORGANIZACAO DOS DADOS

Com o objetivo de identificar e tracar o perfil do consumidor entrevistado e a
relevancia de influenciadores digitais na decisdo de compra, apresentamos 0s resultados

em quadros:
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Quadro 1: Sexo.
Porcentagem%o Frequéncia
Masculino 45,5 13
Feminino 55,5 21
Total 100 34

Fonte: Os autores (2021).

A pesquisa indica que dos entrevistados, 55,5% s&o mulheres enquanto 45,5% sdo

homens, 0 que mostra a prevaléncia do sexo feminino.

Quadro 2:Escolaridade.

Porcentagem%b Frequéncia
Ensino fundamental 2,94 1
completo
Ensino fundamental 0 0
incompleto
Ensino médio completo 8,82 3
Ensino médio incompleto 2,94 1
Ensino superior completo | 44,11 15
Ensino superior 41,17 14
incompleto
Total 100 34

Fonte: Os autores (2021).

O quadro indica que 2,94% concluiu o ensino fundamental completo, 8,82% o

ensino médio completo, 2,94% tem o ensino médio incompleto, 44,11% o ensino superior

completo e 41,17% dos entrevistados ainda ndo completaram o0 ensino superior.

Identificamos a predominancia de pessoas com 0 ensino superior incompleto.

Quadro 3:ldade.

Porcentagem %

Frequéncia
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Até 18 anos 5,88 2
18 a 25 anos 41,17 14
25 a 35 anos 50 17
35 a 50 anos 2,94 1
Mais de 50 anos 0 0
Total 100 34

Fonte: Os autores (2021).

A pesquisa aponta que 5,8% tem até 18 anos, 41,17% de 18 a 25, 50% de 15 a 35

anos e 2,94% de 35 a 50. A maior parte dos entrevistados sdo jovens com idade entre 18

a 35 anos.
Quadro 4:Renda Salarial.
Porcentagem % Frequéncia
Até $1.060,00 25 8
$1.060,00 a $3.000,00 21,87 7
$3.000,00 a $5.000,00 28,12 9
$5.000,00 a $10.000,00 18,75 6
Mais de $10.000,00 6,25 2
Total 100 32

Fonte: Os autores (2021).

Nesse quadro, 25% tem uma renda salarial de até $1.060 reais, 21,8% das pessoas
de $1.060 a $3.000, 28,12% dos entrevistados de $3.000 a $5.000, 18,75% com renda de
$5.000 a $10.000 e 6,25% tem atualmente uma renda maior que $10.000. 2 entrevistados

preferiram ndo informar.

Quadro 5:Com qual frequéncia vocé utiliza as redes sociais digitais?

Porcentagem %

Frequéncia

Utilizo varias vezes ao dia
de modo controlado.

64,70

22
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Utilizo sempre e 23,52 8
dificilmente desconecto
meu celular das redes.
De 3 a 4 vezes por semana. |0 0
De 1 a 2 vezes por semana, |0 0
Nao utilizo redes sociaisha |0 0
tempo.
Utilizo sempre, dificilmente | 11,76 4
desconectado o meu celular
das redes.
Total 100 34

Fonte: Os autores (2021).

A pesquisa aponta que 64,70% dos entrevistados utilizam as redes sociais varias

vezes ao dia de modo controlado. Enquanto 23,52% utiliza sempre e dificilmente

desconecta o celular das redes. Nenhum dos entrevistados estd sem utilizar as redes ha

tempo.

Quadro 6:Vocé acompanha algum influenciador digital nas redes digitais que utiliza?

Porcentagem % Frequéncia
Sim 85,29 29
Nao 0 0
As Vezes 14,70 5
Total 100 34

Fonte: Os autores (2021).

Nessa tabela, 85,29% das pessoas acompanham algum influenciador digital e

14,70% acompanham as vezes. Com esse resultado, identificamos que todos o0s

entrevistados, independentemente da frequéncia, acompanham algum influenciador

digital.
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Quadro 7:Vocé confia nos influenciadores digitais que acompanha/admira?

Porcentagem % Frequéncia
Sim 55,88 19
Parcialmente 44,11 15
Né&o 0 0
Total 100 34

Fonte: Os autores (2021).

Na questdo referente a confianca nos influenciadores digitais, 55,88% disseram
que confiam nas figuras puablicas que acompanham, enquanto 44,11% confiam

parcialmente. Nenhuma pessoa respondeu que ndo confia.

Quadro 8:Vocé costuma seguir suas dicas, opinides e/ou recomendacbes dos
influenciadores que acompanha?

Porcentagem % Frequéncia
Sim 50 17
Nao 2,94 1
As Vezes 41,17 14
Raras vezes 5,88 2
Total 100 34

Fonte: Os autores (2021).
A pesquisa apontou que 50% dos entrevistados costumam seguir dicas, opinides

e ou recomendagdes dos influenciadores que acompanham. 2,94% ndo. 41,17% as vezes.

5,88 raras vezes.

Quadro 9:J& comprou um produto, marca ou servi¢o indicado por um influenciador
digital?

Porcentagem % Frequéncia
Sim 97,05 33
N&o 0 0
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Em raras oportunidades 2,94 1
Total 100 34

Fonte: Os autores (2021).

Nessa pesquisa, os entrevistados foram avaliados se j4 haviam comprado um
produto, marca ou servico indicado por um influenciador digital. 97,05% ja comprou.

2,94% em raras oportunidades. E nenhum dos entrevistados ndo comprou.

Quadro 10:0 que vocé leva em consideracdo ao sentir/despertar interesse em um

roduto, marca ou servico indicado através das redes sociais on-line?
Porcentagem % Frequéncia

Qualidade 17,64 6
Promocéao 5,88 2
Utilidade 5,88 2
Preco 0 0
Credibilidade 26,47 9
Rapidez na entrega 0 0
Forma de pagamento 0 0
Reputagdo da marca 14,70 5
Todas as alternativas 29,41 10
Total 100 34

Fonte: Os autores (2021).

Nessa pergunta, analisamos o que desperta interesse em um produto, marca ou
servico indicado através das redes sociais digitais.17,64% dos entrevistados € a qualidade.
5,88% promocdo, 5,88% utilidade, nenhum dos entrevistados desperta interesse em
relagdo ao preco, rapidez na entrega e forma de pagamento. 26,47% credibilidade. 14,70%
reputacdo da marca. E 29,41% dos entrevistados contam com todas as alternativas para

despertar seu interesse.
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Quadro 11:No seu ponto de vista, uma marca pode ter maior credibilidade e integridade
quando é indicada por um influenciador digital?

Porcentagem % Frequéncia
Sim 85,29 24
Nao 2,94 1
As vezes 26,47 9
Total 100 34

Fonte: Os autores (2021).

Nessa questdo, 85,29% dos entrevistados acreditam que a marca pode ter maior

credibilidade e integridade quando é indicada por um influenciador digital. Enquanto,

2,94% acredita que ndo. 26,47%, as vezes.

Quadro 12. A producao de conteudo por parte de influenciadores digitais cresceu durante
a pandemia de Covid-19. Nesse contexto, VOCé:

Porcentagem % Frequéncia
Aumentou o consumo de 76,47 26
conteudo de
influenciadores.
Diminui o consumo de 0 0
conteudo de
influenciadores digitais.
Manteve o0 mesmo nivel de | 11,76 4
consumo.
N&o se preocupou com essa | 11,76 4
questéo.
Ausentou-se das redes 0 0
sociais digitais.
Total 100 34

Fonte: Os autores (2021).
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Essa tabela apresenta que a producédo de contetido por parte dos influenciadores
digitais cresceu durante a pandemia da Covid-19.76,47% dos entrevistados aumentaram
0 consumo de contetdo de influenciadores. Nenhum dos entrevistados diminuiu o
consumo de conteudo digital. Enquanto 11,76% mantiveram o nivel de consumo. 11,76%

N&0 se preocuparam com essa questao.

ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA DE OPINIAO

Como conclusdo podemos asseverar que as hipoteses levantadas foram, em partes,
confirmadas, a saber:

e No geral, os entrevistados acompanham algum influenciador nas redes sociais on-
line;

e Os entrevistados estdo divididos entre conhecer o trabalho dos influenciadores
digitais e realmente consumir seus conteudos, como indicacdes de compra de
produtos e de marcas. 85,3% dos entrevistados acompanham influenciadores em suas
redes, enquanto 14,7% as vezes. Em relacdo ao consumo de suas dicas, 50%
consomem e apenas 2,9% nunca consomem. Do restante, 41,2 % consomem as vezes
e 5,9% raras vezes.

e A maioria das pessoas ja& comprou algum produto por estar associado a um
influenciador digital, o que verificamos pelo fato de 97% dos respondentes
afirmarem ja se sentirem encorajados a efetuar compras em virtude de determinada
opinido.

e A opinido de um influenciador € um dos principais fatores de decisdo de compra para
0s entrevistados no recorte da nossa pesquisa.

Com base nos resultados, a hipGtese se comprova, mostrando que um dos
principais fatores que desperta interesse em um produto ou servico € a sua credibilidade
e, junto a isso, os influenciadores aumentam a integridade e reconhecimento da marca
quando a indicam.

Aferimos que os influenciadores digitais podem ser parte relevante das estratégias

mercadolOgicas das organizagdes, desde que estas se atentem ao publico de consumo e
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ao nicho adequado para conquistar audiéncia e sucesso nas parcerias estabelecidas entre
as marcas e certos influenciadores.

Levando em conta os dados levantados pela pesquisa de opinido quantitativa e a
revisdo literaria que levamos a efeito, reforcamos o quanto os lacos criados entre usuarios,
influenciadores e organizacfes podem potencializar o0 consumo por meio da confianga
que é construida pela identificacdo e influéncia dos “porta-vozes” organizacionais,
gerando mais reconhecimento, relevancia e credibilidade para a imagem e reputacao das

marcas.

CONSIDERACOES FINAIS

Por meio da pesquisa que levamos a cabo, verificamos que, atualmente, 0s
influenciadores digitais tém um papel relevante nas decisdes de compra e praticas do
consumo, haja vista conseguirem ser referéncia em diversos assuntos e possuirem
determinada influéncia ativa sobre os publicos que os acompanham nas redes on-line, o
que gera, nos consumidores, confianca no que lhes é indicado pelos influencers.

Consideramos o quanto essas figuras publicas interferem na decisdo de compra de
seus seguidores e demonstramos a relevancia de se ter um influenciador digital como
porta-voz de marca, ja que este conecta a marca a sua audiéncia e sua imagem pode
agregar credibilidade, aumentando as vendas de produtos e servi¢cos. Ao mesmo tempo,
a escolha inadequada do influencer pode afetar negativamente a imagem e a reputacéo da
marca, 0 que exige critérios racionais, pesquisa de cenarios e gestdo de possiveis crises
ao se vincular a uma marca a certas figuras publicas. A associa¢do positiva pode
desencadear a intencdo dos consumidores de comprar os produtos divulgados e
compartilhados por influenciadores nas redes sociais digitais.

A credibilidade de figuras publicas pode somar aos valores das organizages, pois
0S sujeitos se sentem seguros em consumir determinada marca quando encontram nela
elementos como autenticidade, tais como descrevem Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017):
fisicalidade, intelectualidade, sociabilidade, emocionalidade, personalidade e a

moralidade. Nesta esteira, os influencers tendem a transformar suas proprias imagens em
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uma marca, 0 que agrega valor de troca para as organizac6es. Todavia, os influenciadores
devem estar alinhados ao servi¢o da marca, identificando-se com seu propdsito e viséo.

A opcao pela estratégia de influéncia digital deve levar em conta a filtragem de
divulgacdes que podem ou néo ser feitas, ponderando se o servigo ofertado tem relagéo
com o seu lifestyle, haja vista garantir que se tenha propriedade para fazer a indicacéo,
além de nédo colocar em risco a fidelidade e a confianca dos publicos envolvidos.

Uma marca pode ser mais competitiva quando se conecta com as comunidades de
consumidores e parceiros com 0s quais convive e se transforma em experiéncia sensorial
que vai além do que os publicos veem. Marcas com personalidades destacadas e movidas
por propoésitos sdo ativos intangiveis imprescindiveis, independentemente de seu porte
(KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2017). E a vinculagdo com influenciadores
digitais precisa reputar esse universo para evitar possiveis desentendimentos, crises e

dissonancias cognitivas.
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