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RESUMO

Com a evolucéo da internet os meios de comunicacdo mudaram, se tornaram mais praticos e
imediatos, proporcionando maior proximidade entre pessoas. Com isso, viu-se também uma
oportunidade de transformar a forma como as empresas/marcas se relacionavam com seus
consumidores, e a insercdo de novas técnicas de marketing online. Neste sentido, procurou-se
no presente artigo entender o nivel de persuasdo que os influenciadores digitais possuem
sobre a decisdo de compra de seus seguidores no contexto da midia social Instagram.
Justifica-se a escolha do tema em funcdo da importancia que esse modelo de estratégia
representa para as grandes marcas, e a escassez literaria na abordagem do assunto na esfera
dos nano e microinfluenciadores e sua valia para pequenas empresas/marcas. Para cumprir a
proposta do estudo, fez-se inicialmente o levantamento bibliografico de modo a compreender
0 estado da arte dos topicos que envolvem o tema, em seguida fez-se aplicacdo do
questionario para 186 possiveis seguidores de influenciadores digitais da cidade de Formiga —
MG. A analise dos dados contou com uma abordagem qualitativa. Pode-se observar com o
estudo que os influenciadores digitais possuem poder de convencimento sobre o consumo de
seus seguidores. Um dos segmentos mais afetados por esse marketing de influéncia é o de
cosmeéticos, indicando que o investimento das empresas nos criadores de contetdo podem ser
um bom negacio para o crescimento das vendas.

Palavras-chave: Marketing digital; Comportamento do consumidor; Midias sociais;
Influenciadores digitais.

ABSTRACT

With the evolution of the internet, the means of communication have changed, becoming
more practical and immediate, providing greater proximity between people. With this, we also
saw an opportunity to transform the way companies / brands related to their consumers, and
the insertion of new marketing techniques, including online. In this sense, | prepare in this
article regarding the level of influence that digital influencers have on the purchasing power
of their followers in the context of social media Instagram. The choice of the theme is
justified due to the importance that this strategy model represents for large brands, and the
scarcity of literature that addresses the subject in the sphere of nanoinfluencers and its value
for small companies / brands. To fulfill the proposal of the study, a bibliographic survey



bulletin was made in order to understand the state of the art of the subjects that involve the
theme, then a questionnaire was made for 186 possible followers of digital influencers in the
city of Formiga - MG, an analysis of counted data with a qualitative approach. It can be seen
from the study that digital influencers influence the consumption of their followers, one of the
segments most affected by this marketing is cosmetics, but sectors such as food and
technology should also rely on this type of action, indicating that companies' investment in
content creators can be good business for sales growth.

Keywords: Digital marketing; Consumer behavior; Social media; Digital influencer.

1 INTRODUCAO

Com os avangos tecnolégicos ocorridos a partir da segunda metade do século passado,
pOde-se observar inUmeras mudancas em variadas areas da vida social dos individuos. Uma
das mais marcantes evolugdes ocorreu na forma de se comunicar. 1sso se deu ao fato de que a
tecnologia avangada inseriu a humanidade em uma nova realidade, a qual engloba o mundo
virtual, chamado de internet ou ciberespaco (BARROS; SOUZA; TEIXEIRA, 2020).

A evolucdo na comunicacgdo abriu portas ndo somente para que as pessoas pudessem
se conectar, mas também para modificar as relac6es de contato e, ou parcerias como um todo.
Para Guerreiro (2007), nos altimos anos a internet tem sido um dos principais meios para a
divulgacdo de informacdo, o que é de grande importancia principalmente para 0 meio
empresarial. A internet pode ser compreendida como uma ferramenta que promove o
desenvolvimento do negécio, da relacdo com fornecedores, distribuidores, clientes e entre
outros (JANISSEK, 2000).

As diversas vantagens proporcionadas pelo uso da internet, foi capaz de originar uma
nova forma de venda, o chamado comércio virtual ou e-commerce. Muller (2013) descreve a
tal mudanga como uma rede de busca por produtos ou servicos, baseada em operagGes online
efetuadas por dispositivos eletronicos com finalidade de compra ou venda.

O comércio eletronico se tornou essencial para as empresas, sendo que 0 Seu uso é
indispensével frente & globalizagdo (GUERREIRO, 2007). Esse modelo de negécio oferece
inimeras vantagens a organizagdo, como melhorias na forma de atendimento, dinamicidade e
controle de giro do estogque, proporciona maior embasamento nas tomadas de decisdo,
aumento da capacidade de vendas e possibilita a busca pela satisfacdo dos interesses do
cliente e entre outros (ANDRADE, SILVA, 2017).

Frente ao surgimento e uso da internet, as formas de divulgagéo de produtos e servigos

precisou ser adaptada por parte das empresas. De acordo com o mencionado por Amaral



(2015), as formas mais antigas de publicidade eram divulgadas por andincios impressos,
comerciais de televisdo, outdoors, entre outros. Foi com base nesse modelo de publicidade
que se iniciaram as evolugdes nas formas de se propagar o marketing, até que fosse adaptada
o suficiente para chamar a atencdo dos usuarios da internet com o foco nos anuncios dos
vendedores.

Assim, foi dado inicio a um modelo de publicidade chamado Marketing Digital. Esse
termo pode ser comumente usado para descrever campanhas que utiliza como estratégia
alguma ferramenta digital no marketing mix (produto, promocao, preco e praga) (GABRIEL
2016).

O Marketing digital estd presente em diversas plataformas de vendas e comunicacéo,
como, por exemplo, em sites, mini sites, hotsites, portais, e-mail, blogs e principalmente nas
midias sociais (GABRIEL, 2010). Silva (2018) explica que a publicidade voltada para as
midias sociais é chamada de SMM — Social Media Marketing, que possui como finalidade a
divulgacdo de websites-produtos-marcas para atrair o publico-alvo.

Silva e Tessarolo (2016) ressaltam a relevancia das marcas estarem presentes nas
midias como Facebook, Twitter e outros, pois, € por intermédio delas que se consegue criar
um vinculo de confianca e influéncia com os usuérios. Esse vinculo pode ser desenvolvido de
diversas formas, sendo que um dos modos utilizados pelas marcas atualmente sdo as parcerias
com os influenciadores digitais.

Os “influenciadores digitais” Sd0 pessoas que se apresentam nas diversas redes sociais,
tendo o ‘poder’ de mobilizar grupos de seguidores, influenciando-o0s aos mais variados tipos
de consumo e comportamento (SILVA; TESSAROLO, 2016). Entende-se que o0s
influenciadores sdo capazes de induzir basicamente todas as geragbes a optarem por
determinadas marcas e, ou produtos, por meio de suas paginas/postagens.

Em concordéancia com Silva e Tessarolo (2016), o autor Valente (2018) afirma a
grande importancia do investimento das marcas em campanhas que visam alcancar novos
consumidores, por meio da influéncia de recomendacdes voluntéarias de quem ja utilizou os
produtos/servigos, pois, de acordo com ele “percebe-se que as pessoas acreditam mais nas
outras pessoas do que nas marcas, por si s6” (VALENTE, 2018, p. 20).

As organizagdes perceberam o crescente valor desse tipo de influéncia e comegaram a
investir mais em plataformas de midias sociais para marketing. (COSTAS, 2017). O autor
ainda defende que “¢, portanto, l6gico falar-se da importancia que estes influenciadores tém,
uma vez que conseguem chegar ao seu target especifico, de uma maneira rapida, criativa e

original, ao invés dos meios tradicionais” (COSTA, 2016, p. 94).



Uma das ferramentas popularmente usadas atualmente para aumento do
reconhecimento da marca € o Instagram, que permite a comunicacao e atracdo de clientes
durante 24 horas (VALENTE, 2018). Por meio dessa rede social os influenciadores podem
expor um pouco de suas vidas pessoais, mostrando seu cotidiano através de conteddos
resumidos e expressando suas opinides de forma espontéanea (VEIRMAN; CAUBERGHE;
HUDDERS, 2019).

Paula (2018) e Veriman, Cauberghe e Hudders (2019) discutem que algumas das
formas utilizadas pelas empresas interessadas nesse tipo de divulgacdo para atrair oS
influenciadores digitais, € por meio do envio de amostras gratis de produtos em langamento,
criacdo de eventos exclusivos, parcerias, patrocinios e entre outros que possuem a finalidade
de estimular o endosso de suas mercadorias.

Ha& uma percepcdo, exposta em sites e blogs, de que os influenciadores possuem a
“habilidade” de "induzir" ou ndo determinado comportamento de compra; com base nisso
empresas patrocinam determinados influenciadores, pretendendo o alcance de maior
visibilidade de seus produtos ou de suas marcas. Portanto, a problematica consistird em
buscar resposta para a seguinte questdo: qual é a magnitude dessa influéncia? O presente
trabalho tem por objetivo entender o nivel de influéncia que os nano e microinfluenciadores
digitais (pessoas que possuem em média dez mil seguidores ou mais), de Formiga/MG, detém
sobre o poder de compra de seus seguidores.

Justifica-se a presente pesquisa em razao da pouca literatura existente sobre o assunto
frente a grande importancia que esse modelo de estratégia representa para as marcas, produtos
e servigos. Pretende-se com este estudo contribuir com a literatura referente ao tema;
identificar o nivel de influéncia no consumo existente na relacdo influenciador digital e
seguidor, e possibilitar melhor entendimento sobre as implicacdes deste modelo de marketing.
O presente trabalho esta subdividido em mais quatro partes: o referencial tedrico, a

metodologia, os resultados, discussdes e a concluséo.

2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico tem como intuito fornecer embasamento literario sobre dtica de
outros estudos ja realizados envolvendo o problema de pesquisa, para definir o estado da arte
deste artigo, utilizou-se tépicos que abordam a internet; midias sociais; marketing digital;

comportamento do consumidor e digital influencer.



2.1 Internet

A historia da Internet é abordada por Francis (2010), ao afirmar que o advento dessa
rede teve inicio em outubro de 1957. Na primeira geracdo da Web, a principal caracteristica
era a grande quantidade de informacdo disponivel. Entretanto, essa informacgdo era somente
para a consulta. O usuario ndo tinha autorizacdo para acrescentar ou alterar o conteudo. Hoje,
todos conseguem produzir e publicar seus prdoprios documentos sem a necessidade de um
vasto conhecimento em programacgdo. As ferramentas sé@o simples e autoexplicativas
(FERREIRA, 2008, p. 21).

Hunt (2010) afirma que a internet veio para transformar a vida em sociedade.
Individuos, tanto quanto organizacGes, passaram a compreender a importancia do meio
digital, aderindo a rede mundial de computadores. A popularizacdo da internet desencadeou
um crescimento exponencial de usuarios conforme o decorrer do tempo.

O site de monitoramento da web, Internet World Stats, supds o alcance de 2 bilhdes
de usuarios da internet até o ano 2015, surpreendentemente os nimeros chegaram a mais de 3
bilhdes, ultrapassando em larga escala as estimativas propostas. Desde entdo essa quantidade
tem se ampliado cada vez mais. A Gltima atualizacdo do site, feita em 3 de margo de 2021,
indicou cerca de 5 bilhdes de usuérios, sendo deste total, 160 milhdes somente no Brasil
(INTERNET WORLD STATS, 2021).

A internet é capaz de conectar o mundo inteiro e sua relevancia vai muito além da
quantidade de usuarios que possui, tais como nas areas politicas, sociais, econémicas e
culturais, que possuem estruturas de informacao construidas nesse sistema. A privacdo do seu
uso, sofrida por alguns individuos que nao possuem condi¢bes de acessa-la é considerada
umas das formas mais prejudiciais de exclusdo social, uma vez que isso limita o
conhecimento econémico e cultural (CASTELLS, 2003).

Diariamente pessoas se conectam a internet portando habilidades de compartilhar,
processar, armazenar e analisar um grande volume de informag6es (MAGRANI, 2018). Essa
ferramenta teve significativo impacto na reducdo dos problemas de comunicacdo da
humanidade, atualmente é possivel contatar pessoas de diferentes partes do mundo e manter
didlogo em tempo real, esse tipo de comunicacdo gerou novas modalidades de interacdo
(ALVES; CAMPOS; BRITO, 1999).

A internet tornou viavel essa conversagdo por intermédio dos chamados “chats” e
“salas de bate-papo” que sdo acessados por aparelhos eletronicos como computadores,

celulares, tablets, entre outros (GEHRKE, 2002). Ciribeli e Paiva (2011) afirmam que um dos
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meios de comunicagdo online que mais tem se destacado nos Ultimos anos sdo as chamadas

midias sociais, uma vez que representam a base para as redes sociais existentes na internet.

2.2 Midias sociais

A tecnologia aplicada a comunicacdo foi capaz de gerar grande variedade de
comunidades virtuais que interligam todo o mundo por meio das redes sociais. (CASTELLS,
1999). Estas redes sdo entendidas como estruturas compostas por individuos que possuem
ideias em comum, além disso, sdo caracterizadas pela grande troca de informagdes entre as
pessoas nelas envolvidas (QUANDT, 2008). Castells (1999) aponta que grande parte das
redes sociais existentes na atualidade possuem estruturas baseadas nos aparelhos eletrénicos e
principalmente na internet.

Uma das formas de redes sociais muito utilizadas na internet sdo as chamadas midias
sociais. Ciribeli e Paiva (2011) afirmam a diferenca entre rede social e midia social pauta-se
no fato de que as redes sociais utilizam as midias sociais como meio para exercer a
comunicacdo; dessa forma, apesar de serem distintas, ambas sdo vinculadas para a existéncia
de interacdo neste ambiente.

Barefoot e Szabo (2016) discutem a ideia de que estas midias possuem cinco
fundamentos que moldam sua cultura: democracia, comunidade, colaboracdo, escopo e
honestidade. Isso ocorre devido ao seu efeito sobre a democratizacdo das informacdes, ao
avanco das formas de interacdo, ao incentivo da comunicagcdo franca e transparente, no
aumento ao senso de coletividade e entre outras realizagdes.

Existem atualmente diversas midias digitais que possuem inumeras finalidades e tipos
de publico-alvo, alguns exemplos populares sdo: Instagram, Facebook, Twitter e LinkedIn,
entre outras, que podem variar de acordo com 0s objetivos e regido. O contetdo publicado
nelas pode ter diversos formatos como textos, fotos, videos, masicas, eventos, documentos,
audios, mensagens e outros que, divulgados em grande escala diariamente, ddo origem a
comunicacdo social em massa (BAREFOOT e SZABO, 2016).

De acordo com a pesquisa realizadas pela Hello Research Papo Social em 2016,
existem sete principais objetivos para as pessoas acessarem as redes sociais online, sendo
elas: para acompanhar o dia a dia de amigos e familiares; se comunicar; compartilhar fotos e
videos; acompanhar as noticias e acontecimentos; conhecer novas pessoas ou novas opinides
sobre determinado assunto; pesquisar produtos e servigos; opinar sobre assuntos ou jogar

games; uso profissional ou académico.
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A maioria dos usuarios acessa as tais redes para socializarem-se com conhecidos;
contudo, apesar disso é possivel notar diversas outras funcionalidades para tais instrumentos.
Ainda de acordo com a pesquisa, as preferéncias de assuntos podem variar de acordo com o
género, idade e grau de escolaridade do usuério, o que possibilita a criacdo de comunidades
online que partilham os mesmo interesses e ideias.

Além da interacdo social, essas midias abriram espaco para 0 mercado, inserindo nao
apenas pessoas, mas também organizacGes nesse ciclo social, possibilitando a unido entre
lojas fisicas e virtuais. A tecnologia propiciou também o contato entre as marcas e clientes por
meio da web.

Essa nova forma de relacionamento trouxe diversas vantagens para as empresas como,
por exemplo, a facilitacdo do processo de identificacdo do publico-alvo; atendimentos mais
rapidos e eficientes; compreensdo das necessidades e expectativas dos clientes, entre outras
possibilidades que além de favorecer as organizacfes ainda possuem baixo custo e resultados
imediatos (CINTRA, 2010). Uma das ferramentas atuais muito utilizadas pelas marcas
objetivando o alcance desses beneficios é o marketing online, também chamado de marketing

digital.

2.3 Marketing digital

O avanco das formas de comercializagcdo ocasionou também alteracGes na maneira de
divulgacdo das propagandas; o marketing digital se tornou um grande aliado para as
organizagOes que estdo envolvidas em um mercado cada vez mais competitivo. Esse tipo de
marketing diz respeito a forma de venda de produtos e servigos para pessoas que Sao usuarias
da internet e possuem acesso a midias de informacdo online. Essa ferramenta possibilitou que
a publicidade fosse mais criativa e atraente aos olhos do publico-alvo, instigando o interesse
dos consumidores pelos produtos ou marcas (CINTRA, 2010).

A web é apontada por Tiago e Verissimo (2016) como uma ferramenta eficiente para
os profissionais da area de marketing, pois, ela auxilia no desenvolvimento de uma boa marca
e no ganho de vantagens competitivas frente aos concorrentes. Como exemplos de marketing
digital objetivando vendas, tem-se o0 B2B, B2C, C2C. Cruz e Silva (2014, apud O’BRIEN,
2004, p. 244) citam as caracteristicas dessas trés principais categorias de aplicacdo do e-

commerce:

E-commerce de empresa-a-consumidor (B2C): as empresas precisam desenvolver
pracas de mercado eletrdnico atraentes para seduzir seus consumidores e vender
produtos e servicos a eles; e-commerce de empresa-a-empresa (B2B): envolve
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mercados eletrdnicos e ligacfes diretas de mercado entre as empresas; e-commerce
de consumidor-a- consumidor (C2C): envolve os leildes online como os da ebay,
nos quais os consumidores, assim como as empresas, podem comprar e vender entre
si num processo de leildo, num site de leildes.

Dessa forma percebe-se a importancia do uso do marketing digital em diferentes tipos
de comércio, seja ele visando o consumidor final ou outras empresas como no modelo B2B e
C2C. Contudo, esse modelo de publicidade exige estratégias solidas por parte das
organizagoes.

Para alcancar um bom projeto de marketing online tem-se os 8 Ps que sdo uma
complementacdo dos 4 P’s ja existentes no mix marketing: pesquisa; planejamento; producao;
publicacdo; promocdo; propagacao; personificacdo; e precisdo (ADOLPHO, 2011). Cruz e
Silva reafirmam a necessidade do uso dessa metodologia para que o processo de implantacao
do marketing online seja bem-sucedido.

O Marketing digital estd fortemente presente entre as midias sociais; Tiago e
Verissimo (2016) discutem a relevancia do uso dessas midias pelas organizac@es, por se tratar
de um &gil veiculo de informacdo e comunicacdo entre marca e consumidor, além disso,
destacam que a web pode ser usada para vendas online, suporte ao cliente, pesquisa de
mercado, publicacdes e entre outras.

Parsons, Zeisser e Waitman (1998) citam cinco pilares principais para o sucesso do
marketing nas midias sociais que sdo baseados em: 1°. Atrair usuarios; 2°. Desenvolver o
interesse dos usuérios; 3°. Prender a atencdo dos usuarios e garantir que voltem a um
aplicativo; 4°. Entender suas preferéncias; 5°. Oferecer interagbes personalizadas de acordo
com o perfil do consumidor. A vista disso, nota-se que esse modelo de marketing atrelado as
midias sociais estd fortemente associado ao processo de criatividade e ndo somente ao
investimento de capital (CARREIRA, 2012).

A internet possibilita que boas ideias se tornem “virais”, sendo espalhadas nas midias
de forma a alcancar os usuarios e, consequentemente, o publico-alvo. O marketing de entrada
ou Inbound marketing parte da ideia de que o cliente deve encontrar a marca e ndo o contrario
(HALLIGAN, SHAH, 2009). Para isso € usada a estratégia de atrair os usuarios por meio de
contetidos que sejam relevantes e atrativos como videos; artigos; imagens; e entre outros, esse
é o primeiro pilar para alcance dessas pessoas. Posteriormente objetiva-se estabelecer
comunica¢do com o publico de modo a convencé-los a se tornarem clientes, convertendo a
atracdo em vendas. Esse modelo de publicidade é feito com base em sites que possibilitam

buscas como midias sociais, blogs e entre outros (DREYER, 2018).
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Pinheiro e Gullo (2013) citam algumas vantagens desse modelo de marketing, se
comparado ao tradicional: baixo custo, atendimento personalizado, acesso a informacéo
facilitada, mais eficiente, multiplas formas, crescimento do ndmero de usuarios, maior
distribuicdo de informacdo. S&o por estes e outros beneficios que as empresas tém utilizado as
midias para estabelecimento de contato com o0s consumidores, que possuem diferentes

comportamentos de consumo.

2.4 Comportamento do Consumidor

Para que a publicidade da organizacao seja bem-sucedida ndo é recomendado que as
decisbes sejam tomadas com base no subjetivismo, é preciso ter pesquisas que direcionem 0s
profissionais a tomarem as melhores decisdes (HAWKINS, MOTHERSBAUGH, 2019). A
evolugdo dos meios de comunicagdo e das formas de aplicacdo do marketing abriu espaco
para que mudancas ocorressem também no perfil do consumidor.

O estudo envolvendo essa area é parte de uma ciéncia que busca explicar a motivacéo
por tras do processo de tomada de decisdo do individuo, grupo ou organizacao, que troca 0s
seus recursos como o dinheiro e tempo por produtos ou servigos (LIMEIRA, 2016). Samara e
Morsh (2005) afirmam que ele tem sido muito visado principalmente para os profissionais de
marketing, administradores, empresas, instituicdes privadas e publicas.

A relevancia das pesquisas nessa area se da pelo fato de que a organizacdo que possui
conhecimento do comportamento de seu consumidor possui fortes vantagens competitivas
frente a0 mercado, evitando possiveis falhas na comercializagio (HAWKINS,
MOTHERSBAUGH, 2019). Além disso, as empresas existem para suprir e satisfazer as
necessidades de seus clientes, mas sé é possivel alcancar esse objetivo quando a organizacao
conhece bem o seu publico-alvo (SOLOMON, 2016).

O comportamento do consumidor sofre diversas influéncias como do meio cultural,
social, pessoal e psicolégico. Contudo, o fator que possui maior influéncia é o cultural dado
que a medida que o individuo se desenvolve ele tende a adquirir determinados valores, no¢des
e preferéncias advindas de seus grupos de afinidade, alem disso, também podem ser
influenciados indiretamente por grupos 0s quais nao estdo inseridos. Honorato (2004) divide
esses grupos sociais em trés componentes, sendo eles:

a) grupos associados: se trata de grupos ao qual o individuo esta introduzido

como familia, amigos, colegas de trabalho e entre outros;
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c)
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grupos modelos: o qual o individuo pode ndo estar envolvido, mas gostaria,
para isso é necessario que se molde de acordo com o0s costumes daquela
comunidade;

grupos dissociativos: estes sd0 grupos 0s quais a pessoa ndo se interessa em
participar, sendo assim rejeitados.

Dessa forma, entende-se que o individuo pode sofrer influéncia de distintos grupos,

desde o associado, até o dissociativo. O fator pessoal citado por Kotler (2000) diz respeito a

idade, estilo de vida, classe social, personalidade, ciclo de vida e entre outros atributos que

podem diferenciar o comportamento de consumo do individuo e classifica-lo em grupos de

pessoas que possuem caracteristicas em comum. Os fatores psicoldgicos sdo embasados em

quatro principais pilares defendidos pelo autor, que séo:

a)

b)

d)

motivacdo: de acordo com Todorov e Moreira (2005, apud VERNON, 1973,
p. 11) “a motivacdo ¢ encarada como uma espécie de forga interna que
emerge, regula e sustenta todas as nossas agdes mais importantes”. Kotler
(2000) acredita que ela seja o impulso necessario que for¢a o individuo a agir;

percepcdo: o conceito de percepcdo pode estar ligado ao conhecimento
empirico e cientifico do individuo, contudo ela é individual e passivel de
mudancas (SMITH, 2014). Kotler destaca que as pessoas podem ter
percepgdes diferentes por trés motivos sendo eles a atengdo seletiva; retencéo
seletiva e a distorgdo seletiva;

aprendizagem: as teorias da aprendizagem direcionam os profissionais da area
de marketing a criarem demandas para determinados produtos vinculando-os a
impulsos com o uso de sinais motivadores a fim de fornecer apoio positivo ao
publico-alvo (KOTLER, 2000);

atitude: Kotler (2000) defende que o individuo tende a se comportar da mesma
forma frente a objetos e situacdes semelhantes, as atitudes poupam tempo e
interpretacdo o que por vezes dificulta a mudanca de conduta. Gregorio (2002)
aponta que existem trés componentes que detalnam a atitude, um deles é o
cognitivo que para o autor se trata das crencas e pensamentos; outro € 0
afetivo que se trata dos sentimentos e emocbes e por fim, tem-se o
componente comportamental que sdo as tendéncias a reagir perante as
emoc0es. Para que o comportamento das pessoas seja mudado é necessario um

grande esforco que eventualmente pode ndo gerar resultados, com base nisso
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Kotler (2000) ressalta que as organizacGes precisam se adaptar ao mercado e

ndo adaptar o mercado a empresa.

Apesar da existéncia de diversas teorias e modelos que tentam explicar o
comportamento do consumidor, pouco ainda é discutido na literatura quanto ao consumidor
online. Morgado (2003) afirma que as caracteristicas basicas que comumente diferem o
comportamento dos individuos para as compras fisicas ndo se mostraram relevantes no
ambiente online. O autor destaca ainda que estudiosos da &rea tentam explicar o
comportamento desse tipo de consumidor com base em trés pilares: O perfil do consumidor; o
uso que ele faz da internet e suas atitudes.

O perfil do consumidor online possui variaveis que podem ser distintas do consumidor
fisico. Pesquisas indicaram que um dos motivos mais relevantes para essa opcdo de compra é
a escassez de tempo, demografia, classe social etc.; e ndo apenas a economia. Outro ponto
também significativo é o grau de conhecimento do uso da internet e de tecnologias como
celulares e computadores (MORGADO, 2003).

O uso que o individuo faz da internet diz respeito a quantidade de horas de conexao
diéria que ele possui, quanto mais tempo gasto, maior a probabilidade de pesquisar ou receber
informacgfes sobre algum produto, ou servico que o interesse. Além disso, tem-se como
motivacdo, diversos beneficios como a praticidade, comunicacdo, entretenimento, a
participagdo do individuo em grupos sociais e entre outros que influenciam o uso da internet
na tomada de deciséo de compra (MORGADO, 2003).

As atitudes sdo baseadas em fatores que incentivam ou ndo a compra online, atitudes
negativas como a necessidade de ver o produto, risco de compra, ma fama pode acarretar
inseguranca no cliente levando-o a optar por ndo comprar virtualmente, 0 mesmo acontece de
forma contraria, se 0s incentivos sdo positivos como bons precgos, sites confiaveis,
publicidades atrativas, as chances de o consumidor efetuar a compra é maior. (MORGADO,
2003). Os individuos podem desempenhar cincos papéis frente ao consumo, de acordo com
Kotler (2000):

a) iniciador: diz respeito a quem toma a iniciativa de comprar um produto ou
Servico;

b) influenciador: é quem exerce influéncia sobre o consumo de terceiros por
meio de suas opinides;

c) decisor: quem decide qual produto comprar, onde e quando;

d) comprador: individuo que realiza compra;
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e) usuario: pessoa que utiliza o produto ou servigo comprado.

Esses papéis também podem ser desempenhados no &mbito virtual, em conjunto com o
e-commerce, marketing digital e as plataformas online. As empresas estdo cada vez mais
imersas nas vendas pela internet, para isso utilizam ndo somente a publicidade convencional,
mas também o poder de influéncia de uma pessoa sobre outras, esses sdo chamados de digitais

influencers, ou influenciadores digitais.

2.4 Digital influencer

Cada vez mais as midias sociais estdo se popularizando como forma de interacao entre
pessoas, ela também possibilita a criacdo e consumo de contetdo. Os usuarios podem assumir
dois papéis, tanto o de produtor de conteudo quanto o de consumidor; contudo, é comum que
esses papéis sejam exercidos simultaneamente (BORGES, 2011). Esses criadores de contetido
sdo chamados influenciadores digitais, esse nome é dado pela capacidade desses individuos de
interferir no processo de decis@o de compra de outras pessoas (KARHAWI, 2017).

Eles conseguem alcancar milhares de seguidores apenas expondo suas opinides, estilo
de vida, experiéncias, gosto particular, ideias, dia a dia, entre outros (SILVA, TESSAROLO,
2016). Zanette (2011, p. 21) aponta que “o influente ¢ um dos responsaveis por ideias,
comportamentos e produtos se disseminarem entre as pessoas. A ado¢do de uma novidade por
um influente é um dos passos importantes para que essa seja também adotada no grupo em
que ele faz parte”.

Cruz (2011) caracteriza em seu artigo com base em Figueiredo (2000) e Bourdieu
(1980) a existéncia de dois tipos de influenciadores: os verticais e horizontais. Os verticais
detém o poder de verbalizagdo, e com ela expressa suas opinides sobre determinados temas
para um determinado grupo de pessoas; eles possuem a capacidade de inserir no seu publico,
valores, ideias e informacdes sem grandes dificuldades, dado que parte desses seguidores sdo
passivos frente a influéncia desses formadores de opinido. Esses individuos geralmente séo
intelectuais como jornalistas, empresarios, professores e assim por diante (CRUZ, 2011)
(FIGUEIREDO, 2000).

Ja os formadores de opinido horizontais ndo apresentam atributos como o vertical; ndo
se trata necessariamente de pessoas intelectuais, podem ser pessoas “comuns” que possuem
fortes tracos de lideranca na sua personalidade, assim como carisma (CRUZ, 2011)
(FIGUEIREDO, 2000). Weber (1982) apresenta o carisma como o “dom da graga”, atributo



17

da personalidade visto como extraordinario. Segundo o autor, o individuo que possui essa
caracteristica tem a habilidade de intervir e influenciar no meio em que vive, possuindo
seguidores que ouvem seus conselhos.

Ambos os tipos de influenciadores estdo fortemente presentes nas midias sociais e tém
chamado cada vez mais a atencdo das marcas (GOMES, GOMES, 2017). Este fendmeno
ocorre porque os influentes se tornaram um elemento importante na cadeia de negocios
devido a sua audiéncia (CAMARGO, ESTEVANIM, SILVEIRA, 2016). Além disso, as
pessoas tendem a ter mais confianga nas informacdes advindas de contatos pessoais do que
por meio de mensagens mandadas pelas empresas (ZANETTE, 2015).

Logo, esse tipo de “publicidade” se mostrou lucrativo para as empresas que
comecaram a convidar os influenciadores para serem garotas (0s) propagandas das marcas,
possibilitando também lancarem seus proprios produtos (CAMARGO, ESTEVANIM,
SILVEIRA, 2016). Um exemplo desse processo € a marca de cosméticos e perfumes
brasileira Boticario que contratou Manu Gavassi (artista e influenciadora digital) para
participar da criacdo da linha de maquiagens chamada Intense; essa linha trouxe diversas
cores que combinavam com o visual da influencer, levando entdo o seu nome Intense by
Manu Gavassi.

Existem atualmente diversas categorias que englobam os influenciadores por
contedo. O blog HerosPark fez uma publicacdo em 21 de mar¢o do ano de 2021, que cita
como exemplo as esferas de: curiosidades; lazer; cotidiano; esportes; bem-estar. Contudo, ha
varias outras como maquiagem, moda, tecnologia e assim por diante. Além disso, 0s
influentes sdo denominados de acordo com a quantidade de seguidores que possuem:

a) megainfluenciadores: possuem acima de um milhdo de seguidores;

b) macroinfluenciadores: geralmente possuem entre quinhentos mil e um milhé&o
de seguidores;

¢) microinfluenciadores: entre dez mil e cem mil seguidores;

d) nanoinfluenciadores: estdo na faixa de mil a dez mil seguidores.

No caso deste trabalho, dar-se-a atencdo aos nano e microinfluenciadores da cidade de
Formiga/MG. Para aprofundamento sobre o assunto” digital influencers/influenciadores
digitais”, vide os seguintes autores: Cotter (2019); Nunes, Ferreira, Freitas, Ramos (2017);
Almeida, Coelho, Camilo-Junior, Godoy, 2018).

3 METODOLOGIA
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O presente trabalho foi fundamentado na abordagem quali-quantitativa, 0 método
quantitativo foi empregado com intuito de “medir opinides, reacdes, sensacdes, habitos e
atitudes etc. de um universo (publico-alvo) por meio de uma amostra que o represente de
forma estatisticamente comprovada” (MANZATO, SANTOS, 2012 p. 7). J& o método
qualitativo buscou por dados descritivos sobre o objeto de estudo, com a finalidade de
entender amplamente sobre determinado fendmeno considerando o ponto de vista dos
participantes (GODQY, 1995).

Para estudo das informacdes coletadas foi aplicada a Andlise descritiva de dados, esse
método busca por identificar comportamentos e padres entre os elementos estudados e
auxiliar na descricdo de forma resumida dos pontos mais relevantes de um grupo de
caracteristicas observadas, é geralmente representada por graficos, porcentagens, tabelas,
indices e entre outros (REIS, REIS, 2002).

O questionario efetuado para a pesquisa é semiestruturado, Ribeiro (2008) diz que esse
aspecto permite aos participantes expressarem melhor suas reflexfes e subjetividades a
respeito do conteddo proposto, sua execucdo foi possivel por intermedio da internet,
utilizando a plataforma Google Forms.

Realizou-se a investigacdo na cidade de Formiga, localizada no interior do estado de
Minas Gerais. Os participantes sdo pessoas que utilizam a midia social Instagram e “seguem”
os influenciadores digitais do municipio. Para o alcance desses entrevistados, foi enviado
primeiramente o0 questionario por e-mail para os discentes do Instituto Federal de Minas
Gerais (IFMG) campus Formiga convidando-os para participar do estudo.

Posteriormente deu-se inicio ao método bola de neve, no qual esses discentes
passaram adiante o questionario da pesquisa para amigos e familiares também participarem.
Costa (2018) explica que esse método ocorre primeiramente por meio da caracterizacdo e
identificacdo do grupo alvo que participard da amostra, e posterior ao registro dos dados
coletados, sugere-se que 0s respondentes recomendem outras pessoas com tracos semelhantes

ao buscado que possam colaborar com a pesquisa.
4 ANALISE DOS DADOS
A analise dos dados tem como objetivo discutir as respostas obtidas por meio do

questionario aplicado, para isso conta-se com graficos que descrevem os resultados que sdo

estruturados em topicos e subtopicos divididos por questdes que possuem relacao.
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4.1 Perfil dos entrevistados

Dos 186 respondentes, 138 sdo residentes da cidade de Formiga — MG; desses 138,
115 seguem algum influenciador digital local; sendo assim, esses serdo 0s participantes da
pesquisa. A faixa etaria de jovens entre 18 e 25 anos é de 86,1% (99 pessoas), ja a idade de 26
a 30 anos representa o percentual de 10,4% (12 pessoas), adultos acima dos 30 anos indicam o
menor percentual de apenas 3,5% (4 pessoas).

O maior publico é o feminino, com 77,4% mulheres (89 pessoas) e apenas 22,6%
homens (26 pessoas). Quanto a escolaridade, 63,5% (73 pessoas) possuem ensino superior
incompleto, enquanto 8,7% (10 pessoas) possuem superior completo, apenas 1,7% (2 pessoas)
possuem poés-graduacdo e 26% dos entrevistados ndo possuem ensino superior. A renda
mensal de 91,3% dos respondentes é de até 2 salarios-minimos.

4.2 Midias sociais

Em relacdo ao uso das midias sociais, 100% dos entrevistados possuem perfis ativos.
O Instagram apresentou maior indicacdo de uso, sinalizando que 94,8% (109 pessoas) dos
respondentes acessam-no, parte dos participantes utilizam também o Facebook, mostrando um
percentual de 32,2% (37 pessoas), enquanto somente 9,6% (11 pessoas) possuem o Twitter, e
13% (15 pessoas) acessam o TikTok, além disso, 6,1% (7 pessoas) afirmaram utilizar outras

midias sociais. O grafico abaixo ilustra o indice de uso por midia social.
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Grafico 1 — Indice de uso das midias sociais
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Fonte: Elaborado pela autora (2021)

A maioria (98,2% ou 113 pessoas) afirmou acessar as midias sociais todos os dias,
apenas 0,9% (1 pessoa) acessa trés vezes na semana, € 0,9% (1 pessoa) utiliza uma vez na
semana. 39,8% (47 pessoas) dos participantes apontaram passar em média duas horas
conectados as midias sociais, 21,2% (24 pessoas) passam em média uma hora, enquanto 15%
(17 pessoas) trés horas, 14,2% (16 pessoas) acima de trés horas e apenas 9,7% (11 pessoas)
menos de uma hora.

Observou-se que os entrevistados utilizam diariamente as midias sociais, confirmando
0 exposto pelo site TudoCelular (2021) a respeito do tempo gasto em midias sociais online
pelos brasileiros, de acordo com a noticia, o Brasil possui uma das maiores médias de
utilizacdo didria, beirando as trés horas por dia enquanto a média mundial é de 145 minutos.
Foi apontado também que o pais é a terceira nacdo a ter maior consumo de conteddo do
Instagram, detendo 99 milhdes de usuarios brasileiros, sendo a maior parte desse publico
(58%) feminino. Embora o Facebook tenha ficado em segundo lugar no ranking da pesquisa,
a plataforma ainda lidera a preferéncia dos usuarios no mundo, possuindo 2,7 bilhdes de

contas ativas.

4.3 Influenciadores digitais

4.3.1 Frequéncia com que os seguidores acessam o contetido dos influenciadores
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Como exposto anteriormente, 115 participantes seguem influenciadores da cidade de
Formiga — MG, desse total, 66,7% (77 pessoas) acompanham diariamente o contetdo desses
influenciadores, representando a maioria. 21,1% (24 pessoas) afirmaram assisti-los apenas
trés vezes na semana e somente 12,3% (14 pessoas) disseram raramente acompanha-los.
Dessa forma é possivel notar que geralmente quem segue um influenciador nas midias sociais

acaba acompanhando o dia a dia exposto por eles. O grafico abaixo ilustra esses dados:

Gréfico 2 - Frequéncia com que acompanham as publicacfes
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= Trés vezes na semana

® Raramente

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Meio & Mensagem (2019) publicou uma pesquisa feita pela Globosat que abordava
quais sdo os principais motivos que levam o individuo a seguir o outro nas midias sociais e a
acompanhar o seu dia a dia. As principais respostas obtidas foram: interesse em receber dicas
de viagens, vestudrios, produtos, servi¢os, alimentacdo, entre outros. Além do ja citado, outro
ponto interessante encontrado no estudo é o dos seguidores se sentirem proximos dos
influenciadores, isso acontece devido a interacao direta que eles possuem com o cotidiano do

influencer, levando-o a considera-lo como um amigo.
4.3.2 Confiaveis e convincentes
Grande parte dos pesquisados 71,3% (92 pessoas) afirmaram considerar, em partes, 0S

influenciadores digitais confiaveis, 14,8% (17 pessoas) disseram discordar, em partes, com
essa afirmacgédo, enquanto 5,2% (6 pessoas) discordam totalmente, considerando o0s
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influenciadores ndo confidveis. Quanto a caracteristica dos influenciadores serem
convincentes, 84,3% (103 pessoas) concordaram em partes, 5,2% (6 pessoas) concordam
totalmente, 5,2% (6 pessoas) discordaram em partes. Dessa forma pode-se perceber que a
maioria considera sim os influenciadores confiaveis e convincentes.

Enrlich (2013) relata em seu trabalho que os nanoinfluenciadores compartilnam
conteldo com pouco ou nenhum incentivo e possuem um alcance de publico menor, contudo,
por serem mais intimistas e acessivel a seus seguidores sdo considerados altamente confiaveis,
em concordancia com o dito acima, um dos entrevistados relatou que “nos sentimos mais
proximos desses influenciadores porque sdo pessoas normais como a gente. Isso traz
proximidade, empatia e confianga”.

Valente (2018) constatou em sua pesquisa que essa proximidade existente entre um
seguidor e um influenciador interfere positivamente no reconhecimento da necessidade de um
produto ou marca e a busca de informacdes sobre ela, assim como afeta também sua deciséo

de compra.

4.3.3 Relevancia da opinido dos influenciadores digitais para os seguidores

Dos participantes da pesquisa, 51,3% (59 pessoas) afirmaram recorrer a opinido dos
influenciadores antes de adquirirem um produto e, ou servigo, 18,3% (21 pessoas) disseram
recorrer as vezes, 35% (35 pessoas) demonstraram ndo recorrer. Nota-se entdo que a maioria
dos respondentes buscam pela critica do influenciador; como € o entendimento de Prado e
Frogeri (2017), que destacam que as formas convencionais de marketing j& ndo convencem
tanto quanto antes pois atualmente muitas pessoas baseiam seus consumos na opinido de
“experts” ¢ em suas avaliagdes, sejam elas positivas ou néo.

As principais justificativas para essa busca da opinido dada pelos participantes foram:
para entender melhor a proposta do produto/servico; buscar por feedback da qualidade do
produto/servico; evitar o investimento em produtos que ndo valham a pena. Em contrapartida,
um respondente que afirmou ndo buscar com frequéncia a opinido dos influenciadores
argumenta que “muitas vezes eles sdo patrocinados por aquela marca e, de modo consequente
eles tem que falar bem da mesma”, para algumas pessoas a divulgacdo patrocinada pode
abalar a confianca entre seguidor e influencer.

Influency.me (2021) adverte sobre a importancia de o influenciador informar ao
publico quando determinados conteldos postados sdo promocionais, ou seja, quando forem

publicidades pagas. Essa atitude envolve ndo somente questdes éticas, mas também legais que
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podem gerar problemas com o Departamento Estadual de Protecdo e Defesa do Consumidor
(PROCON), Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) ou no
Ministério Publico, quando ndo cumpridas.

Pereira, Antunes e Maia (2016) citam tambem que o processo de escolha dos desses
influencers para a realizacdo do marketing de uma marca necessita de cuidado redobrado,
pois, divergéncias do estilo de vida deles frente ao produto/servigo anunciado pode causar o
efeito contrario do esperado, criando uma onda de rejeicdo dos seguidores e manchando a

imagem dos envolvidos.

4.3.4 Divulgacdo de produtos pelos influenciadores digitais em suas midias sociais

Segundo 95,6% (110 pessoas) dos participantes, os influenciadores seguidos ja
mencionaram sobre produtos/marcas em seus perfis. 87,8% (101 pessoas) afirmaram que eles
ja opinaram bem ou mal a respeito desses produtos/marcas. Bresulin (2017) afirma que os
criadores de conteudo suprem suas midias sociais constantemente com informacdes sobre
marcas/produtos com o intuito de estimular a curiosidade dos seguidores e até mesmo
despertar a vontade de adquiri-los.

Em concordancia com o exposto pela autora, 63,5% (73 pessoas) afirmaram sentir
curiosidade sobre o produto/marca ao assistirem uma publicidade feita pelo influencer, 30,4%
(35 pessoas) disseram sentir vontade de adquirir, enquanto apenas 6,1% (7 pessoas)
demonstraram-se indiferentes a esse tipo de contetdo. O grafico 3 a seguir demonstra esses

resultados:
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Gréfico 3 — Sensacdo que a divulgagdo causa nos seguidores
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Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Dos entrevistados, 94,8% (110 pessoas) responderam ja terem se interessado por
algum produto/servico gracas as divulgacdes feitas pelos influenciadores, somente 5,2% (5
pessoas) afirmaram ndo terem se interessado. Esse percentual indica que os criadores de

conteddo conseguem influenciar no interesse dos seguidores com novos produtos/marcas.

4.3.5 Meio de influéncia

Dos participantes, 92,2% (106 pessoas) demonstraram se sentir mais influenciados
pelos produtores de contetdo nas midias sociais do que por meio das formas tradicionais de
marketing como por exemplo propagandas pela televisdo, outdoors e outros. Apenas 7,8% (9
pessoas) se sentem mais atraidos pelas formas tradicionais. Os resultados encontrados foram

compativeis com a afirmacdo de Valente (2018, p.26) ao afirmar que:

Independentemente da dimensdo dos influenciadores, a principal diferenca entre
estes e os meios tradicionais de publicidade é o alcance. Por mais que um anuncio na
televisdo consiga chegar a mais publico, o investimento num influenciador com o
seu publico devidamente segmentado, definido e bem relacionado, resulta num
alcance mais personalizado e eficaz.

De acordo com o Moblee (s.d.) uma pesquisa realizada pela Ifruit indicou que 80% do
fluxo online esta ligado a algum influenciador, o que favorece esse tipo de publicidade e
desencoraja os meios tradicionais de marketing. Os participantes justificaram os motivos de se

sentirem mais influenciados pelos criadores de conteudo, alguns relatos foram: “presto mais
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atencdo em propagandas na internet do que em propagandas tradicionais”; “porque eles

postam de uma forma mais atrativa”; “eles passam uma confianga boa”; o que confirma mais

uma vez o exposto por Valente (2018).

4.3.6 Produtos mais consumidos

Os produtos mais consumidos pelos entrevistados induzidos pelos influenciadores
foram: Maquiagem com 53,9% (62 pessoas); produtos tecnoldgicos chegando a 53% (61
pessoas) e comida com 50,4% (58 pessoas). Esses dados se assemelham a pesquisa realizada
pelo Instituto QualiBest (2018) que apontou como o maior produto de consumo entre 0s
participantes eram o0s produtos de beleza, acessorios, e moda como segundo dos mais
adquiridos no ranking, em terceiro vinha a alimentagdo e, em ultimo, tecnologia.

O Blog Catarine Hill (2019) aponta que as influenciadoras digitais estdo impactando
cada vez mais no mercado de cosméticos, isso porque elas estdo se destacando ao publicarem
fotos e videos de maquiagens artisticas ou até mesmo tematicas que contam muitas vezes com
tutoriais explicativos ensinando os seguidores a replicarem as producdes, geralmente esse
contetdo vem acompanhado de indica¢des das marcas de cosméticos que elas utilizam.

O grafico abaixo mostra os dados citados sobre o indice de compra por produto:

Grafico 4 — Produtos mais consumidos
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Fonte: Elaborado pela autora (2021)
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A experiéncia da maioria dos entrevistados — 77,1% (84 pessoas) — foram boas,
22,9% indicaram que tiveram uma experiéncia mediana, ndo houve respostas que apontassem
uma ma experiéncia. Esses dados mostraram que no geral as pessoas tiveram experiéncias
positivas adquirindo os produtos recomendados pelos criadores de contetdo, o que favorece o

elo de confianca e incentiva 0 consumo de outros itens que possam ser divulgados.

5 CONCLUSAO

Como ja visto anteriormente, autores como Borges (2011), Zanette (2011), Silva e
Tessarolo (2016) e entre outros, abordam as definicdes e a importancia que os criadores de
contedo exercem sobre 0 modelo de marketing online atual. A presente pesquisa teve como
objetivo entender o nivel de influéncia que os nano e microinfluenciadores digitais de
Formiga/MG, detém sobre o poder de compra de seus seguidores.

O estudo apontou que os criadores de contetdo possuem maior poder de influéncia
sobre 0s seus seguidores do que os meios tradicionais como propagandas na televisao,
panfletos, e-mails e até outdoors, esse fendmeno ocorre devido a cada vez mais 0s jovens
passarem mais tempo nas midias sociais e menos tempo em outros meios de entretenimento, o
que faz com que tenham contato com o que é publicado de forma online. Outro fator que
explica esse poder de influéncia € o laco de confianca existente nesse tipo de relacéo,
facilitando que o seguidor acredite no que € exposto pelo criador de contetdo.

A opinido positiva ou negativa que os influenciadores possuem sobre determinadas
mercadorias se mostrou relevante para os seguidores participantes do estudo, a maioria relatou
recorrer a ela antes de tomar uma decisdo de compra. As publicidades também sdo bem
recebidas, muitos entrevistados ja conheceram e se interessaram por itens ou servicos, exposto
pelos criadores de conteddo, indicando assim que essa € uma boa forma de apresentar as
novidades que as empresas estejam langando para as pessoas de modo a estimular a
curiosidade e até mesmo desperta a vontade de adquirir.

Pode-se entdo observar que os nano e microinfluenciadores da cidade de Formiga
mesmo com um numero reduzido de seguidores, possuem influéncia sobre seu publico,
transmitindo proximidade e confianca. A pesquisa indicou serem eles uma boa opcédo de
marketing para as empresas locais que querem impulsar suas vendas, o segmento de
cosmeticos é o mais afetado positivamente por esse tipo de divulgacdo, ja que esse modelo de
propaganda pode ser um investimento viavel e satisfatorio para outros setores, desde que haja

coeréncia entre a marca e o influenciador escolhido.
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Como limitagdo da pesquisa feita nesse artigo, destaca-se o curto prazo de aplicacdo
do questionario que impactou em uma amostra reduzida. Sugere-se para proximas aplicacdes
alcancar mais participantes, bem como aprofundar em produtos e servicos especificos para
compreender a influéncia na compra de cada um. Esses estudos poderdo entender quais séo 0s
produtos sdo mais impactados pelos influenciadores digitais e gerar ideias para que outros

segmentos sejam abrangidos da mesma forma.
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ANEXO - QUESTIONARIO APLICADO AOS PARTICIPANTES

1 - Faixa etéria:

() Entre 18 e 25
()De26a30
( ) Acima de 31

2 - Género:

( ) Feminino

( ) Masculino

() Prefiro ndo optar

3 - Nivel de escolaridade:

( ) Ensino fundamental incompleto
() Ensino fundamental completo

( ) Ensino médio incompleto

( ) Ensino médio completo

( ) Ensino superior incompleto

() Ensino superior completo

( ) Pos-graduacéo

4 - Renda mensal média:

( ) De $1.100,00 & 2.200,00
( ) De 3.201,00 a 4.400,00
( ) Acima de 4.401,00

5 - Vocé utiliza as midias sociais?

() Sim
( ) Néo

6 - Se sim, qual dessas midias vocé mais utiliza?

( ) Instagram

( ) Facebook

() Twitter

() Tik Tok

( ) Todas as opgoes

7- Acessa-a com que frequéncia?
() Todos os dias
( ) Trés dias na semana

( ) Uma vez na semana

8 - Passa em média quanto tempo diario conectado nas midias sociais?
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Menos de 1 hora
1 hora
2 horas
3 horas
) Acima de 3 horas

N N N N

(
(
(
(
(

9 - Vocé segue algum influenciador digital da cidade de Formiga - MG?

() Sim
( ) Néo

10 - Se sim, com que frequéncia acompanha as suas publicactes?
() Todos os dias

( ) No maximo trés vezes na semana

( ) Raramente

11 - Esse influenciador j& falou sobre algum produto/marca em seu perfil?

m

o)

()sSi
() Néo
( ) N&o me lembro

12 - Esse influenciador j& falou bem ou mal de algum produto/marca em seu perfil?

m

o)

()Si
()N
()N

0
do me lembro
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13 - Levando em consideracéo os influenciadores que vocé segue, classifique o seu grau de

concordancia com as afirmacdes a seguir:
a. Considero os influenciadores confiaveis

() Discordo totalmente

( ) Discordo em parte

() Nao discordo e nem concordo
( ) Concordo em parte

() Concordo totalmente

b. Considero os influenciadores convincentes

() Discordo totalmente

( ) Discordo em parte

() Nao discordo e nem concordo
() Concordo em parte

() Concordo totalmente

14 - Antes de adquirir um produto ou servigo, vocé recorre a opinido dos influenciadores?
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()
()
()

0
VEZES

14.1. Se sim, por qué?

15 - Ao assistir uma publicidade feita por influenciadores vocé sente:

() Vontade de adquirir o produto/servico
( ) Curiosidade sobre o produto/servigo
( ) Indiferenca sobre o produto/servigo

16 - Vocé ja se interessou por algum produto/servigo gracas a publicidade dos influenciadores
nas midias sociais?

() Sim
( ) Néo

18 - Quais desses produtos vocé mais consome ou ja consumiu induzido pelos influencers?

( ) Maquiagem

() Vestuario

( ) Acessorios

( ) Produtos tecnoldgicos (celulares, computadores, tablets, fones e etc)
( ) Comida (lanches como fast-food e outros)
( ) Outro:
( ) Nenhum dos indicados acima

19 - A sua experiéncia ao adquirir um produto ou servico indicado por influenciadores foi:

( ) Boa na maioria das vezes

( ) Boa somente algumas vezes
( ) Ruim na maioria das vezes
() Mediana em todas as vezes

20 - Vocé se sente mais influenciado no seu dia-a-dia pelas divulgacbes feitas pelos
influenciadores digitais em midias sociais como o Instagram ou pelas formas tradicionais de
marketing como propagandas na tv, ofertas enviadas por e-mails, outdoors, entre outros?

() Pelos influenciadores

( ) Pelas propagandas tradicionais

21 - Por favor, justifique sua resposta (Por que?):




