({CH UNIVATES

UNIVERSIDADE DO VALE DO TAQUARI
CURSO DE ADMINISTRAGCAO DE EMPRESAS

INFLUENCIADORES DIGITAIS: O IMPACTO DE CELEBRIDADES NA DECISAO
DE COMPRA DO PUBLICO INTERNAUTA

Weslley Rafael Markus

Lajeado, maio de 2019




Weslley Rafael Markus

INFLUENCIADORES DIGITAIS: O IMPACTO DE CELEBRIDADES NA DECISAO
DE COMPRA DO PUBLICO INTERNAUTA

Monografia apresentada na disciplina de
Trabalho de Concluséo de Curso Il, na linha
de formacao especifica em Administracao de
Empresas, da Universidade do Vale do
Taquari - Univates, como parte da exigéncia
para a obtencdo do titulo de Bacharel em

Administracéao.

Orientador: Prof. Sandro Nero Faleiro

Lajeado, maio de 2019



Dedico este trabalho a minha familia por sempre
acreditar em mim, por todo amor e por todo o
incentivo para que eu alcance meus objetivos e

sonhos.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a toda minha familia, em especial aos meus pais Eloi
Markus e Ivanir Markus, por todo amor, por terem me ensinado valores que me fizeram
guem eu sou, por terem acreditado, se esfor¢cado e investido em mim. Agradeco
também a minha irma Vanessa T. Markus Azzolini por ter sempre me apoiado e

sonhado junto comigo, todos vocés sdo meu exemplo e minha inspiracéo.



INFLUENCIADORES DIGITAIS: O IMPACTO DE CELEBRIDADES NA
DECISAO DE COMPRA DO PUBLICO INTERNAUTA

Weslley Rafael Markus *

Sandro Nero Faleiro 2

Resumo: Com os crescentes avancos tecnoldgicos que surgiram nos Ultimos anos, principalmente com
a internet e os dispositivos digitas (smartphones, computadores e tablets), criou-se um novo grupo de
pessoas capazes de influenciar multiddes, os chamados influenciadores digitais. Pessoas que
desenvolveram o seu publico através de redes sociais como o Instagram, Youtube, Twitter e Facebook.
Diante disso, o presente trabalho tem como objetivo analisar o papel dos influenciadores digitais no
processo de decisdo de compra de alunos da Universidade do Vale do Taquari — UNIVATES. Neste
sentido foi realizado um estudo quantitativo-qualitativo. Na etapa qualitativa, de carater exploratério,
foram conduzidas duas entrevistas, uma com uma influenciadora digital e outra com uma especialista
em marketing digital e influenciadoras digitais. Na etapa quantitativa, de carater descritivo, foi realizado
um levantamento junto a 226 estudantes de graduacéo da instituicdo. Os principais resultados indicam
que cerca de metade deles j& realizou alguma compra influenciado por um determinado influenciador
digital, sendo que a rede social que tem maior papel nisso € o Instagram, ultrapassando até mesmo o
Facebook que é a rede social mais utilizada do mundo, mas que segundo as entrevistadas esta
ultrapassada. Saber disso é importante para quem deseja entrar para esse novo mundo digital, onde
pessoas se tornam celebridades e influenciam milhdes de pessoas trabalhando de dentro dos seus
quartos. Ou entdo para as empresas que desejam investir no marketing digital e nos influenciadores
digitais e que precisam saber estardo investindo o seu orgamento de marketing.
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1 INTRODUCAO

Os crescentes avancos tecnolégicos ocorridos no atual mundo globalizado e o
advento das redes sociais que segundo Adolpho (2011), sdo mecanismos de
interacdo e comunicacao que podem possibilitar o fortalecimento de relacionamentos
empresariais e pessoais, favorecem diretamente o surgimento de novas ferramentas

de comercializacdo de produtos via internet.

Com a popularizacdo do uso da internet e das redes sociais, grande parcela da
sociedade passou a investir parte significativa de seu tempo utilizando dispositivos
digitais (computadores e smartphones) e navegando na rede. Isso vem acarretando
em diversas mudancas nos habitos da populagcdo, como 0 modo em que as pessoas
interagem entre si, e também alterando seu modo de vida. Sendo assim, ha o
surgimento da necessidade das empresas se firmarem no meio eletrdnico, por isso ha
um fendmeno crescente de insercdo das organizagdes na internet, elas passam a
comercializar seus produtos através das lojas virtuais e procurarem meios para a

divulgacao de suas marcas.

A internet transformou o modo de como os clientes interagem com as
organiza¢des, como compram e como se relacionam com 0s outros consumidores.
Atualmente h& uma forte integracéo entre esses consumidores e as empresas, esse
fenbmeno acontece de forma instantdnea e de maneira nunca visto antes. Esse
contexto possibilitou o surgimento de um grupo de pessoas que comecaram a Sse
destacar na internet e atrair uma quantidade imensa de seguidores e admiradores,
que compartilham e comentam todo o seu conteldo nas redes, os chamados

influenciadores digitais.

1.1 Contextualizacao e problema

Nesse contexto, o marketing digital surge como um grande aliado das
organizacdes, pois ele auxilia na comunicacao da empresa com seus clientes e possui
uma capacidade de potencializar efetivamente o alcance dos resultados das

organizagoes.
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O uso dos influenciadores digitais em meio ao marketing digital vem crescendo
cada vez mais, afinal esses profissionais conseguem transmitir contetdos de forma
simplificada, auténtica e cotidiana e, além disso, tém a capacidade de provocar
mudancas comportamentais e de mentalidade dos seus seguidores. Esses
influenciadores fazem postagem de conteudo (fotos e videos) em seus perfis nas
redes sociais, marcam as empresas nessas publicacdes e € isso, basta um clique ou
toque na tela e o consumidor ja é direcionado diretamente para o perfil da marca ou
pagina da loja virtual da empresa, assim o cliente passa a ter acesso a todos 0s

produtos da marca e podera realizar suas compras online de forma simples e rapida.

Essa publicidade feita pelos influenciadores digitais pode ser feita para todos
os tipos de publico e mercado, além disso é possivel encontrar influenciadores que se

destacam atuando em varios nichos, tais como esporte, tecnologia, moda e beleza.

Em virtude disso, o presente estudo buscou analisar o comportamento do
consumidor inserido no mundo virtual das redes sociais, com finalidade de responder
a seguinte questao: Qual é o papel dos influenciadores digitais no processo de decisao

de compra de alunos da Universidade do Vale do Taquari (UNIVATES)?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o papel dos influenciadores digitais no processo de decisao de compra
de alunos da UNIVATES.

1.2.2 Objetivos Especificos

e I|dentificar o quanto os internautas s&o influenciados pelos influenciadores
digitais e em qual rede social essa influéncia mais acontece;
e Identificar os tipos de produtos mais consumidos pelos entrevistados

resultantes de um algum tipo de influéncia digital;
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e Verificar quais 0s meios mais utilizados pelos entrevistados para realizar suas

compras.

1.3 Justificativa

Tendo em vista o crescente crescimento da internet e tudo que a “habita” e
também que na instituicdo de ensino, a Universidade do Vale do Taquari (UNIVATES)
nao ha até o momento um estudo parecido, portanto esse sendo o primeiro que estuda
a influéncia das novas celebridades que surgem nesse mundo no processo de decisao
de compra dos novos consumidores, o estudo torna-se importante para a instituicao

gue passara a contar com um estudo do tema.

Os proprios estudante da instituicdo poderao se beneficiar desse estudo. Afinal,
a universidade forma varios profissionais que irdo trabalhar com marketing ou entdo
gerir empresas, esses profissionais sdo justamente o publico de maior interesse do
estudo, pois com ele podem entender esse novo meio no qual fazem parte e onde

estdo potenciais consumidores de seus produtos e/ou servigos.

Além disso, o Trabalho de Concluséo de Curso é de extrema importancia para
o estudante, ja que se trata de um trabalho individual que ira contribuir para a formacéo
tanto académica, pois é essencial para que o mesmo se forme, quanto para a
profissional, pois trabalha varias areas da gestao e ajuda a criar um senso critico para

futuras situacdes que podem surgir na sua vida profissional.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico apresenta conceitos e discussdes em torno de marketing
digital, influenciadores digitais e comportamento do consumidor com o objetivo de

trazer um embasamento cientifico para esta pesquisa.

Para Kotler (2010) marketing “é a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar
valor para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing
identifica necessidades e desejos nao realizados. Ele define, mede e quantifica o

tamanho do mercado identificado e o potencial de lucro”.

2.1 Marketing Digital

De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 3) marketing € um “processo
administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam, por meio de criagao, oferta e troca de produtos e valor com outros”. Ja para
Queiroz de Azevedo e Ferreira Junior (2015, p. 43) “marketing significa em entender
e atender as necessidades do consumidor; € o mercado efetivamente em movimento,

em acao’.

O marketing também ¢é considerado, conforme Dias (2003, p. 2) uma “fungéo
empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva
duradoura para a empresa, por meio de gestao estratégica das variaveis controlaveis

de marketing: produto, prego, comunicagao e distribuicao”.

Ao falar-se de marketing, ndo pode-se esquecer de falar sobre o papel do
composto de marketing em meio a todos esses conceitos. O composto, também
conhecido como mix, € o home dado ao conjunto das premissas, ou melhor, das
decisbes de marketing, que sd@o extremamente necessarias para identificar as
melhores estratégias de mercado e, assim, permitir uma tomada de decisdo mais

eficaz.

Se 0 marketing tem como funcdo segundo Queiroz de Azevedo e Ferreira
Janior (2015, p. 44) “gerenciar a atuacdo da empresa no mercado com objetivo de

gerar cada vez mais demanda”, o composto mercadoldgico €, dentro desse contexto,
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segundo Mari Junior (2010) “o conjunto de todas as interfaces possiveis da empresa

com o mercado”.

Em meio as mudancas sociais e de mercado nos ultimos anos, ha o surgimento
do marketing digital que é um movimento, uma estratégia e uma tendéncia inevitavel.
A forma de como as empresas devem se comportar e comunicar perante o mercado
vem sofrendo alteracdes, pois o controle ndo esta mais nas méaos das organizacgoes.
Com o surgimento da internet e das redes sociais que para Turchi (2012) “sao
ferramentas capazes de disseminar informacdes, com linguagem informal, maltiplos
relacionamentos e caracteristica fluida”, as informacbes sdo passadas aos
consumidores instantaneamente, dessa forma, os clientes tém acesso as mais
variadas opcdes de produtos e servicos existentes no mercado. Sendo assim, para
Adolpho (2011, p. 300) “o marketing digital se torna estratégia e o virtual se aproxima

da realidade das empresas”.

Para Kotler (2010, p. 22) “em suma, a era do Marketing 3.0 (ou Marketing
Digital) é aquela em que as praticas de marketing sdo muito influenciadas pelas
mudancas de comportamento e nas atitudes do consumidor. E a forma mais
sofisticada da era centrada no consumidor, em que o consumidor demanda

abordagens de marketing mais colaborativas, culturais e espirituais”.

A utilizacdo do marketing digital com uma estratégia bem planejada vem
tornando os custos para conquistar os consumidores cada vez menores. Turchi (2012)
argumenta sobre a necessidade de as empresas estarem presentes na internet e no
mundo virtual, a organizacéo que executa determinadas a¢des de maneira adequada

e de forma eficiente pode obter um posicionamento estratégico da sua marca.

Para Turban e King (2004) “a comercializacdo de produtos por meios
eletrbnicos gera uma série de beneficios para as empresas, como a reducao
significativa de custos, a interatividade com os clientes, a expansdo da organizacao

no mercado e a melhora nos processos organizacionais”.

J& para os consumidores, as vantagens estao no fato dos mesmos terem mais
facilidade, praticidade e velocidade para realizar as suas compras. Além disso, a

agilidade na busca por informac¢cfes fundamentais sobre os produtos que estdo
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adquirindo e a possibilidade dos consumidores em realizar a comparacao entre
produtos instantaneamente colabora com a competitividade desse mercado.

Com um mercado onde a concorréncia estd cada vez mais acirrada, as
organizacdes precisam ter algo que as diferenciam das demais, buscar a proximidade
do cliente, consolidar a sua marca e construir uma boa imagem no mercado, Kotler
(2000, p. 33) afirma que “todas as empresas lutam para estabelecer uma marca solida
— ou seja, uma imagem de marca forte e favoravel”’. Assim, as redes sociais surgem
como um mecanismo capaz de auxiliar o alcance de tais objetivos organizacionais e
por meio dela os influenciadores digitais se tornaram uma ferramenta de marketing
com capacidade de inspirar e impactar no comportamento, no pensamento e até no

modo de vida dos consumidores que consomem seus contetdos.

2.2 Influenciadores Digitais

Segundo Silva e Tessarolo (2016) o conceito de influenciador digital remete a
um individuo que “tem se destacado e alcangado grande visibilidade em algumas
redes sociais influenciando milhares ou até mesmo milhdes de pessoas. Desse modo
o influenciador digital pode ser definido como um individuo produtor de contetdo que
através da web e das midias sociais consegue inspirar e persuadir pessoas, causando
transformacdes comportamentais e de pensamento tanto na internet quanto na vida

real de seus seguidores”.

Para Gomes e Gomes (2017) os influenciadores digitais podem ser
classificados como individuos que tém poder para engajar seus espectadores e que

conseguem impactar Nno comportamento € no consumo de seus seguidores.

Seguindo essa linha, Cardoso (2016) argumenta que o termo “Digital
Influencer” ou influenciador digital refere-se a uma pessoa que tem uma grande
quantidade de seguidores nas redes sociais e que possui muita capacidade de
influenciar os mesmos, tornando-se, desse modo, referéncia na indicacéo de produtos
ou servigos. De acordo com Gomes e Gomes (2017) “os influenciadores digitais criam
e distribuem conteudos diversificados em multiplas midias, estruturando-os em uma

narrativa transmidiatica”.
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Em outubro de 2016, foi divulgada a pesquisa “Os Influenciadores - Quem
Brilha na Tela dos Brasileiros” que é realizada todos os anos pela Think with Google.
Essa pesquisa mostrou que das 10 personalidades mais admiradas pelos
adolescentes, entre 14 e 17 anos, cinco delas sao youtubers, sendo 2 dentro do top
3, séo eles Whindersson Nunes do canal “Whindersson Nunes” em 2° lugar e o casal
Leon Martins e Nilce Moretto dos canais “Coisa de Nerd” e “Cadé a Chave?” em 3°
lugar. O apresentador do programa “Caldeirao do Huck” da Rede Globo, Luciano Huck

era o lider do ranking.

Ja em 2017 a pesquisa revelou que um youtuber, Whindersson Nunes, passou
a ser a personalidade mais influente do Brasil. Assim como em 2016, 5 dos dez mais
influentes séo youtubers. Estdo na lista: Flavia Calina, Jalio Cocielo, Felipe Castanhari
e Felipe Neto. Porém, em 2017 a pesquisa ndo foi realizada apenas com
adolescentes, a mesma foi expandida para pessoas com idade entre 14 e 34 anos.
Esses resultados mostram que o consumo de conteldo do Youtube vai muito além

dos jovens.

Na chamada economia digital, os consumidores tornaram-se geradores de
midias e de conteudo, eles produzem e compartilhar seus podcasts, blogs, videos,
fotografias, entre outras midias geradoras de consumo e conseguem influenciar no
modo de pensar e agir de outros consumidores. Atualmente as midias sociais que
mais vem se destacando séo as redes sociais, por meio delas os usuarios tém o poder

de elevar ao topo ou de destruir a imagem de uma organizacdo ou de uma marca.

Para Adolpho (2011) “na onda do conteudo gerado pelos préprios
“prossumidores” - consumidores e produtores de seu proprio conteddo - muita gente
ficou famosa”. Dessa forma, muitos influenciadores destacaram-se na web e suas
opinides passaram a ter um alto poder sobre as atitudes, pensamentos e decisdes de

seus seguidores.

Segundo Faria e Marinho (2017), o influenciador digital transmite uma
sensacao de proximidade com o publico, essa € uma das caracteristicas que fazem
com que o seu poder de influéncia seja expandido. Para as organizacbes uma das
grandes vantagens de se contratar um influenciador digital para realizar a publicidade

de sua marca € a possibilidade de ter o feedback instantaneo dos consumidores,
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através do mundo virtual os mesmos conseguem externalizar seus anseios e suas

necessidades.

O compartilhamento de informacdes por parte desses influenciadores no meio
digital faz com que as acdes de marketing das empresas alcancem um numero cada
vez maior de pessoas e o0s resultados obtidos pelas organizagfes tornem-se ainda
maiores no mercado. Para Faria e Marinho (2007), “A consequente possibilidade de
ganho financeiro causada pelo reconhecimento publico do produtor de conteado como

um influenciador tornou-se uma estratégia mercadologica para as marcas”.

2.3 Comportamento do consumidor

Atualmente os consumidores procuram satisfazer suas necessidades e desejos
com base no que acreditam ser a melhor opcdo no mercado, eles levam muito em
consideracdo o valor percebido sobre o que esta sendo ofertado pelas empresas. E
necessario entender o publico-alvo e estar constantemente se adequando com as
exigéncias dos consumidores. A sociedade vem passando por um periodo muito
dindmico, cheio de mudancas e transformacdes que cada vez mais vem influenciando

e modificando o seu modo vida.

Sendo assim, Honorato (2004) acredita que “analisar o comportamento do
consumidor € descobrir e investigar suas acdes, seus sentimentos e seus
pensamentos, segundo o autor, as influéncias que atuam sobre os consumidores
definem as suas mudancas de atitude e comportamento”.

Para Kotler e Armstrong (2007) os fatores que influenciam no comportamento dos
consumidores sdo culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Esses fatores estdo

descritos no quadro a seguir:

Quadro 1: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor:

Fatores Caracteristicas

Culturais Valores basicos, classe social, percepcoes, desejos e
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comportamentos adquiridos através de processos de
socializacdo que envolvem familia, amigos, subcultura

(religido, nacionalidade, regido geografica).

Sociais Status, familia, papéis sociais, influéncia de pequenos

grupos, grupo de associacao e grupo de referéncias.

Pessoais Autoimagem, estilo de vida, personalidade, situagéo
financeira, ocupacao, idade e estagio do ciclo de vida.

Psicoldgicas Motivacéo, atitudes,  aprendizagem, percepcéo,

experiéncia e crengas.

Fonte: Adaptado Kotler e Armstrong (2007, p. 135)

Existem varios tipos de comportamento de compra, para Kotler e Armstrong
(2007) “o comportamento de compra pode variar de acordo com cada tipo de produto”,
isso geralmente esta ligado ao grau de envolvimento do individuo e a complexidade
do processo de decisdao de compra. Portanto, analisar o comportamento dos
consumidores € uma tarefa de extrema importancia para todas as organizagdes, pois

trata-se de uma forma de aumentar potencialmente a sua quantidade de vendas.

2.3.1 Processo de decisdo de compra

Entender de que forma o processo de decisdo de compra acontece faz com
gue as organizacfes obtenham certos conhecimentos que podem ser utilizados para
a formacéo de estratégias de atuacao, para que assim haja uma melhora do processo
de decisdo e uma contribuicdo para os esforcos de marketing sejam direcionados para
melhora dos resultados. Durante todo esse processo de decisdo de compra o
consumidor passa por uma sequéncia de estagios, em cada etapa do processo o
individuo é influenciado por uma série de fatores que ajudam a definir se ira ou nédo

realizar a compra.

O uso de determinadas técnicas é extremamente necessario para que as

organizacOes satisfacam as necessidades dos consumidores, além disso algumas
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habilidades precisam ser desenvolvidas. O processo de decisdo de compra é algo que

envolve varios aspectos e por meio dele o individuo busca satisfazer seus desejos.

Segundo Kotler e Keller (2006) “o processo de decisdo de compra do
consumidor € caracterizado pelas etapas que o consumidor passa antes, durante e
depois de realizar determinada compra”. Durante todo o processo diversos fatores o

influenciam e o mesmo passa por diversas etapas até finalizar a sua compra.

De acordo com Lake (2009) pode ser entendida como um processo psicologico
gue acontece a partir do momento em que o individuo percebe que tem uma
necessidade. “Este processo inclui os pensamentos, os sentimentos e o
comportamento do individuo. Quando o processo se completa, o consumidor é
colocado diante da tarefa de analisar e digerir todas as informacdes, 0 que determina

as acgdes que tomara para satisfazer a necessidade”.

Quadro 2: Fatores que influenciam a decisdo de compra

Influéncias Internas Influéncias Externas
Percepcéao Cultura

Conceitos Proéprios / Estilo de Vida Subcultura

Motivacdo / Emocéo Grupos Sociais

Atitudes Estrutura / Papel Doméstico

Fonte: Adaptado de Lake (2009)

Para Kotler e Armstrong (2007) o processo de decisdo de compra é constituido
por varios aspectos. As decisfes podem variar em uma escala de complexidade para
mais ou para menos, exigindo maior ou menor envolvimento. Em um &mbito geral, as
compras consideradas mais complexas tendem a exigir uma busca maior por
informacdes e um grau maior de envolvimento, jA as compras menos complexas
tendem a exigir menos busca por informag¢des e um menor grau de envolvimento, s&o

compras de baixo custo e que costumam ser realizadas com maior frequéncia.
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Kotler (2006) sugere um modelo onde afirma que o processo de deciséo de

compras € composto basicamente por cinco estagios:

Figura 1: Processo de decisdo de compra na visao de Kotler

Reconhecimento do problema

L

Busca de informacoes

L

Avaliacdo de alternativas

<

Decisdo de compra

L

Comportamento pds-compra

Fonte: Adaptado Kotler (2006)

Segundo o autor, esses estagios sdo (Figura 1): o reconhecimento do
problema, a busca de informacdes, a avaliacdo de alternativas, a decisdo de compra
e 0 comportamento pés-compra.

Apés identificada a necessidade, inicia-se entdo o processo de busca por
solucBes para satisfazé-la, ou seja, procuram-se alternativas que possam solucionar
o problema. A etapa de busca das informacdes é uma fase do processo de decisao
de compra onde é realizada uma busca por informaces no mercado sobre produtos
OuU servigos que possam satisfazer as necessidades do consumidor. O consumidor
gue tem interesse consuma procurar informagcdes em varias fontes antes concluir o
seu processo de decisao.

Lake (2009) afirma que o “processo de tomada de decisdo possui natureza
psicologica e é caracterizado como um processo cognitivo. Ainda de acordo com a
autora o processo de tomada de decisdo do consumidor, seja em qualquer tipo de
compra, seja de um produto ou servi¢o”. Isso consiste em cinco passos (Figura 2),
séo eles: a necessidade de reconhecimento e consciéncia, a busca por informagdes,

a avaliacao das opcdes, a compra e a avaliagdo pos-aquisicao.
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Figura 2: Processo de tomada de decisao do consumidor na visao de Lake

Necessidade de Reconhecimento
e consciéncia

U

Busca por informagdes

U

Avaliacédo das opcoes

U

Compra

U

Avaliacdo pos-aquisicado

Fonte: Adaptado Lake (2009)

O comportamento do consumidor é consequéncia de uma série de influéncias
gue acabam interferindo no processo de decisdao de compra de bens, produtos e
servigos de forma distinta em graus diferentes. O ser humano € influenciado por tudo
gue o cerca e varios fatores podem modificar seu modo de pensar e agir, 0 novo
consumidor procura autenticidade e também identificacdo com o propdsito das marcas
que utiliza por isso, sendo assim as organizagcbes precisam estar atentas as

necessidades de seus clientes para poder potencializar o seu sucesso.

2.3.2 Papéis de compra

Além de identificar os diferentes niveis que os consumidores podem possuir
em relacdo a uma organizacdo, pode-se também avaliar os papéis que 0S mesmos
assumem durante o processo de decisdo de compra. Esses papéis costumam ser

dividido em 5 grupos: Decisor, Comprador, Usuario, Iniciador e Influenciador.
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O Decisor, de acordo com Kotler (1998), € “aquela pessoa que decide sobre
qualquer componente de uma decisdo de compra, se ele deve comprar, 0 que deve
comprar e qual o local onde vai realizar a compra”. Ou seja, é aquele que agrupa todas
as informacfes obtidas através da leitura das descrices dos produtos em sites de

concorrentes, além de opinido de outros consumidores nas redes sociais.

O Comprador, para Kotler (1998) € “aquele que vai pagar pelo produto. Nem
sempre ele € 0 mesmo que vai decidir, embora normalmente tenha um peso grande

no processo de decisao de compra”.

O Usuario, para Kotler (1998) define o usuario como a “pessoa que consome

ou usa o produto ou servigo”.

O Iniciador, de acordo com Kotler (1998) é “a primeira pessoa que aparece com

a sugestédo (ou ideia) de comprar o produto ou o servigo”.

E, por fim, o Influenciador, de acordo com Kotler (1998) é a pessoa cujos pontos
de vista ou sugestdes influenciam a decisdo de compra. Assim, pode participar em
diversas etapas do processo de compra. Os influenciadores digitais, que séo o objeto

desse estudo, estéo inclusos dentro desse grupo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo é dedicado a forma de desenvolvimento da pesquisa. Visa
permitir, através da exposi¢ado detalhada dos passos seguidos quando da formulagéo
e desenvolvimento do estudo em questao, dar ao leitor subsidios para a compreensao

e entendimento do mesmao.

Segundo Strauss & Corbin (1998), o método de pesquisa é um conjunto de
procedimentos e técnicas utilizados para se coletar e analisar os dados. O método
fornece os meios para se alcangar o objetivo proposto, ou seja, sdo as “ferramentas”

das quais fazemos uso na pesquisa, a fim de responder nossa questao.

3.1 Classificacdo da pesquisa

Para chegar a determinado fim, o método € o caminho, segundo Gil (2012), que
complementa afirmando que o método € definido de acordo com “o tipo de objeto a

investigar e sua classe de proposigdes a descobrir”.

As pesquisas podem ser classificadas de diferentes formas:

a) Quanto a abordagem do problema, o estudo assume carater misto, por ser
tanto qualitativo quanto quantitativo:

Para Silva e Menezes (2000) a “pesquisa qualitativa considera que ha uma
relagdo dindmica entre o mundo real e o sujeito, isto é, um vinculo indissociavel entre
o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em nimeros
[...] E descritiva”. Nesse estudo pode-se identificar que ha uma etapa qualitativa, nas
entrevistas realizadas com a influenciadora Daiane Steffens e também com a
especialista em marketing digital Rochelle Ongarato, com o objetivo de identificar suas

percepcdes de como € possivel influenciar o seu publico.

Como dito anteriormente, o estudo assume carater misto, ou seja, além de
qualitativo como explicado acima, ele também é quantitativo, onde foi feita uma
pesquisa atraves de formularios com perguntas fechadas direcionadas ao publico-alvo
do estudo, alunos da Universidade do Vale do Taquari (UNIVATES). Para Beuren e

Raupp (2004) a abordagem quantitativa tem “a intengdo de garantir a preciséo dos
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resultados, evitar distor¢cbes de andlise e interpretacdo, possibilitando uma margem

de seguranca quanto as inferéncias feitas”.

b) Quanto aos objetivos, descritiva ou exploratoria:

A pesquisa realizada neste estudo classifica-se principalmente como descritiva,
que para Mascarenhas (2012) se propde a abordar as caracteristicas de uma
determinada populacdo e também o estabelecimento de relagbes entre as variaveis,
neste caso um questionario aplicado aos alunos da Universidade do Vale do Taquari
- UNIVATES.

Porém, além de descritiva, h4A uma parte da pesquisa que sera exploratoria,
que para Gil (2008) visa “proporcionar maior familiaridade com o problema (explicita-
lo). Nessa etapa foram realizadas duas entrevistas, sendo uma com uma
influenciadora digital, Daiane Steffens, e outra com uma especialista em marketing
digital, Rochelle Ongarato.

¢) Quanto aos procedimentos técnicos:

Foram realizadas duas entrevistas, sendo uma com a influenciadora Daiane
Steffens e outra com a especialista em marketing digital Rochelle Ongarato, que séo
duas pessoas com experiéncia no problema pesquisado. Entrevista, segundo Gil
(1999) é uma “técnica de coleta de dados é bastante adequada para a obtengao de
informacdes acerca do que as pessoas sabem, creem, esperam e desejam, assim
como suas razdes para cada resposta”.

Também foi realizado um levantamento, através da aplicacdo do questionario
e entrevista. Levantamento para Bandeira (2009) visa “descrever a distribuicdo das
caracteristicas ou de fenbmenos que ocorrem naturalmente em grupos da populacéo.
Por exemplo, quando queremos avaliar a opinido dos eleitores a respeito dos
candidatos as proximas eleicbes. Ou quando queremos estimar a opinido de

estudantes a respeito da pena de morte”.
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3.2 Sujeitos da pesquisa

A populacéo-alvo do presente estudo € constituida por alunos da Universidade
do Vale do Taquari (UNIVATES). Como sujeitos, além dos supracitados, participaram
do estudo uma influenciadora digital e uma especialista em marketing digital e
influenciadores digitais, tendo como base o conceito de populacdo-alvo segundo
Malhotra (2012) “a colegcao de elementos ou objetos que possuem as informacoes
procuradas pelo pesquisador’, a qual o mesmo autor complementa que deve ser

definida de forma precisa para n&o ocorrer erros.

3.3 Coleta de dados

Para Malhotra (2007) os “dados primarios sao aqueles coletados para fins
diferentes do problema em pauta e dados secundérios sdo os originados do
pesquisador para solucionar o problema da pesquisa”. Como fonte dos dados primario
foram realizadas duas entrevistas, sendo uma com uma influenciadora digital e outra
com uma especialista em marketing digital, e, além disso, foi aplicado um questionario

com alunos da instituicdo Universidade do Vale do Taquari (UNIVATES).

A entrevista, de acordo com Gil (1999), “é uma das técnicas de coleta de dados
mais utilizadas nas pesquisas sociais. Esta técnica de coleta de dados é bastante
adequada para a obtencao de informacgdes acerca do que as pessoas sabem, creem,

esperam e desejam, assim como suas razdes para cada resposta”.

Como dito anteriormente, foi realizada uma entrevista com um influenciador
digital e uma especialista em marketing digital e influenciadores digitais, onde foi
desenvolvido um roteiro contendo perguntas que contemplem cobrir e cumprir 0s
objetivos do estudo. Primeiramente foi realizado o contato com a assessora de
influenciadores digitais e especialista em marketing digital, Rochelle Ongarato. A
mesma se colocou a disposi¢cdo de responder as perguntas e também repassar as
perguntas para sua assessorada, a influenciadora Daiane Steffens, para que assim
houvessem duas visdes diferentes a respeito do assunto. Apos o primeiro contato, foi

encaminhado as perguntas atraveés do aplicativo de mensagens WhatsApp, onde
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Rochelle Ongarato respondeu as perguntas através do mesmo aplicativo e também
encaminhou as respostas da influenciadora Daiana Steffens.

No caso do estudo houve uma entrevista com uma influenciadora digital,
Daiane Steffens que conta com mais de 65 mil seguidores no seu Instagram, sendo
grande parte desse publico de mulheres do Vale do Taquari e também uma assessora
de influenciadoras, Rochelle Ongarato, que trabalha em diversas influenciadoras do
Brasil, visando entender como as mesmas fazem para engajar e influenciar seu

publico a realizar determinadas compras.

O questionario, segundo Gil (1999, p.128), pode ser definido “como a técnica
de investigacdo composta por um numero mais ou menos elevado de questfes
apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinides,

crengas, sentimentos, interesses, expectativas, situacdes vivenciadas etc.”.

Como instrumento de coleta de dados, foi elaborada uma pesquisa quantitativa
que funcionou através de um questionério dividido em duas partes. Sendo na primeira
parte questdes elaboradas para identificar o perfil do respondente, como idade, grupo
geracional, género, escolaridade e remuneracédo. J4 na segunda parte, o questionario

contard com questdes fechadas relacionadas aos objetivos do presente estudo.

A forma de aplicagéo desse questionario funcionou da seguinte forma: em uma
noite selecionada durante o més de abril, foram distribuidos formularios impressos,
contendo o questionario completo, para um grupo de professores selecionados pelo
estudante e seu orientador. Os questionarios foram distribuidos em suas salas de aula
para que os alunos que estivessem dispostos a responder, o fizessem. Assim, evitou-
se a possibilidade de respostas duplicadas e obteve-se maior agilidade na coleta dos
dados. No total, obteve-se 226 respostas de alunos da Universidade do Vale do
Taquari — UNIVATES.

3.4 Plano amostral

Segundo Malhotra (2012), para populacdes infinitas, ou em contextos de

constante mudancga, o estudo estatistico pode ser realizado com a coleta de parte de
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uma populagéo (amostragem), denominada amostra. “Amostra € um subgrupo de uma
populacdo, constituido de n unidades de observacdo e que deve ter as mesmas
caracteristicas da populacao, selecionadas para participacédo no estudo. O tamanho
da amostra a ser retirada da populacdo é aquele que minimiza os custos de

amostragem e pode ser com ou sem reposi¢ao”.

De acordo com Mattar (2001), existe “enorme variedade de tipos de amostra e
de planos de amostragem. No entanto, é necessario estabelecer uma diferenciacao
fundamental entre amostragens probabilisticas e ndo probabilisticas”. A amostra néao
probabilistica segundo Mattar (2001) € “um tipo de amostragem em que existe uma
dependéncia, pelo menos em parte, do julgamento do pesquisador ou do entrevistador
de campo para a selecédo dos elementos da populagédo para compor a amostra”. Ja a
probabilistica é “um tipo de amostragem em que cada elemento da populagédo pode
ser selecionado para compor a amostra e tem uma chance conhecida e diferente de
zero. Uma amostra dita probabilistica significa que o pesquisador tem controle sobre
0 erro amostral da pesquisa. Assim, somente as amostras probabilisticas fornecem

estimativas precisas da populagao”

Para o presente estudo, a amostra selecionada atendeu ao carater nao
probabilistica por conveniéncia, que segundo Anderson, Sweeney e Williams (2007)
“é uma técnica de amostragem em que, como 0 préprio nome implica, a amostra é
identificada primeiramente por conveniéncia. Elementos séo incluidos na amostra sem
probabilidades previamente especificadas ou conhecidas de eles serem selecionados.
Por exemplo, um professor que faz pesquisas em uma universidade pode utilizar
estudantes voluntarios para compor uma amostra, simplesmente porque eles estdo
disponiveis e participardo como objetos de experiéncia por pouco ou nenhum custo”.
No caso do presente estudo a pesquisa foi realizada com alunos da instituicdo
Universidade do Vale do Taquari (UNIVATES) através da entrega de formularios
impresso contendo as perguntas em uma determinada noite, onde foram distribuidos
por seis professores da instituicdo que concordaram em ajudar o pesquisador na

coleta dos dados.
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3.5 Anélise dos dados

Para fins de andlise de dados, utilizou-se a andlise estatistica dos dados
obtidos, que para Gil (2012) este tipo de analise além de contribuir para identificar as
caracteristicas dos dados de forma resumida, facilita a compreensao da existéncia de
relacdo entre as variaveis, além de as conclusdes, segundo 0 mesmo autor, poderem

ser consideradas para além da amostra considerada no estudo.

Para os questionarios foram analisados a distribuicdo de frequéncia, média e
desvio padrdo. Segundo Barbetta (2007), uma distribuicdo de frequéncias
“‘compreende a organizagao dos dados de acordo com as ocorréncias dos diferentes
resultados observados”. O autor ainda destaca que é importante que seja definido
uma distribuicdo de frequéncias para que os dados coletados em um estudo acerca
de uma variavel sejam organizados de forma a revelar informacées de relevancia ao
pesquisador. Ainda para Barbetta (2007) a média é a “medida que transmite o valor
tipico de um conjunto de dados”. Ja desvio padrao, segundo Martins (2013) € “uma
medida de dispersao dos dados relativamente a média, que se obtém tomando a raiz

guadrada da variancia amostral. ”

Para a entrevista foi utilizado o método de analise de conteudo, que segundo
Bardin (2007) “se constitui de varias técnicas onde se busca descrever o conteudo
emitido no processo de comunicacéo, seja ele por meio de falas ou de textos. Desta
forma, a técnica é composta por procedimentos sistematicos que proporcionam o
levantamento de indicadores (quantitativos ou ndo) permitindo a realizagcdo de

inferéncia de conhecimentos”.
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4 ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados organiza e sintetiza todas as informacfes que foram
coletadas durante a pesquisa, verificando quais sao os resultados obtidos. Os dados
estdo representados em forma de gréficos e quadros com suas respectivas

interpretacoes.

4.1 Caracterizagcdo da amostra

Conforme proposto no planejamento da pesquisa, todas as pessoas
entrevistadas sao alunos da Universidade do Vale do Taquari — UNIVATES. Foram
coletadas 226 respostas nos questionarios entregues por seis professores a seus

alunos durante uma noite selecionada para o0 mesmo.

A primeira variavel desse trabalho refere-se ao género. Observa-se de acordo
com grafico 1, que 54,4% dos entrevistados sdo do sexo feminino, enquanto que

45,6% sao do sexo masculino.

Gréfico 1 — Sexo dos respondentes (%)

€

= Feminino = Masculino

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa
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A idade tem intensa influéncia no comportamento de consumo, pois este &
formado conforme o estégio do ciclo de vida em que esta a pessoa — solteiro, casado,
divorciado, solitario, aposentado (PAIXAO, 2012).

Os autores Kotler e Keller (2006) observam que os padrdes de consumo sao
moldados conforme o ciclo de vida das pessoas, relacionando-se a idade, ao sexo e
ao surgimento de novas necessidades, passando por transi¢des e transformacoes,
mudando ao longo da vida (casamento, nascimento de filhos, doenca, divorcio,

mudancas na carreira, viuvez, etc.).

Quanto a distribuicdo dos participantes da pesquisa segundo a faixa etéaria, de
acordo com o gréafico 2, observa-se que 70,40% dos respondentes possuem idade

entre 19 e 25 anos, e 17,30% dos respondentes possuem idade entre 26 e 30 anos.

Gréfico 2 — Faixa etéaria (%)

1,30%

V

= 18 anos ou menos = 19-25anos =26-30anos =31-40 anos =41 anos ou mais

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

No grafico 3, observa-se que aproximadamente 36% dos entrevistados cursam
Ciéncias Contabeis, cerca de 26% cursam Administracdo de Empresas e 11% dos

gue responderam a pesquisa cursam Gestdo de Micro e Pequenas Empresas.
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Gréfico 3 — Curso (%)

Publicidade e Propaganda B 1,34%
Psicologia 1 0,45%
Logistica mmmmm 4,24%
Gestdo Financeira M 1,34%
Gestdo de Recursos Humanos W 2,16%
Gestao de Micro e Pequenas Empresas IS 11,08%
Gastronomia M 1,34%
Fisioterapia 1 0,45%
Engenharia Quimica 1 0,45%
Engenharia Mecanica 1 0,45%
Engenharia Elétrica 1 0,45%
Engenharia de Software M 0,88%
Engenharia de Producdo s 7,99%
Engenharia Civil 1 0,45%
Direito m 1,34%
Design mm 1,78%
Comeércio Exterior ml 1,78%
Ciéncias Contabeis I 35,86%
Administracdo de Empresas I 26,17%

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

A escolha de um produto é imensamente afetada pelas condicbes econdémicas:
débitos, economias e bens, capacidade de endividamento, renda disponivel e atitude
relativa a desembolsar dinheiro e economiza-lo (KOTLER; KELLER, 2006).

Quanto a renda familiar mensal dos entrevistados, de acordo com o grafico
abaixo, é possivel afirmar que aproximadamente 44% das pessoas que participaram
da pesquisa possuem renda familiar superior a 4 salarios minimos, seguido de 36,73%

dos entrevistados que possuem renda familiar de 2 a 4 salarios minimos.

Conforme Solomon (2011), a procura por bens e servigos decorre da viabilidade
e da disposic¢ao para comprar; enquanto a demanda por bens necessarios tende a ser
sélida no decorrer do tempo, outros gastos podem ser prolongados ou extintos se as

pessoas julgarem ndo ser um bom momento para desembolsar dinheiro.
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Gréfico 4 — Renda Familiar (%)

= Até 2 salarios minimos = De 2 a 4 salarios minimos = Acima de 4 salarios minimos

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

A partir do gréfico 5, verifica-se que o local de residéncia dos
entrevistados esta bastante espalhado pelas cidades do Vale do Taquari,
concentrando-se mais pelas cidades de Lajeado (31,42%), Teutonia (16,38%) e
Estrela (10,62%).
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Gréfico 5 — Local de Residéncia (%)

Westfalia m 0,44%
Vespasiano Corréa m 0,44%
Venancio Aires mmmm 1 77%
Triunfo = 0,44%
Travesseiro m 0,44%
Teutbnia EE——EEEEEEEEE——— | 6, 38%
Taquari == 1,33%
Serrafina Corréa m 0,44%
Sério m 0,44%
Santa Cruz do Sul = 0,44%
Santa Clara do Sul == (0,89%
Roca Sales == 0,89%
Relvado == 0,89%
Progresso == (,89%
Pouso Novo m 0,44%
Poco das Antas s 2 210
Nova Bréscia m 0,44%
Mucum s 1 77%
Mato Leitao mmm 1 33%
Marques de Souza mmm 1 33%
Lajeado .| 31’42%
Guaporé mmmmm 2 210
Garibaldi ==m 1 33%
Forquetinha m=m (0,89%
Fazenda Vilanova mm 0,89%
Estrela mssssssssssss——— 10,62%
Encantado meessssssss——— 7 520,
Dois Lajeados ® 0,44%
Cruzeiro do Sul s 2 21%
Colinas ® 0,44%
Capitdo m 0,44%
Boqueirdo do Ledo mm 0,89%
Bom Retiro do Sul mmm 1 33%
Boa Vista do Sul == 0,89%
Arvorezinha ™ 0,44%
Arroio do Meio m—m 3 51%
Anta Gorda == (,89%

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

4.2 Principais resultados

4.2.1 Acesso aredes sociais e internet

E possivel observar a partir do grafico 6 que 92% dos entrevistados utilizam da
rede social Facebook, tornando essa a rede social mais utilizada pelos mesmos. Logo
apos ela aparece o Instagram com 84,5% dos entrevistados dizendo que a utilizam.
Apenas 2,70% das pessoas entrevistadas informaram ndo utilizar nenhuma rede

social.
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Gréfico 6 — Redes Sociais (%)

92%
84,50%

37,60%
26,10%
Facebook Instagram Twitter Youtube N&o tenho redes

sociais

= Facebook wm=Instagram = Twitter = Youtube = N&o tenho redes sociais

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

A partir do grafico 7, observa-se que cerca de 72% dos entrevistados utilizam
a internet varias vezes ao dia e 6,20% uma vez ao dia. Aproximadamente 16% dos

entrevistados afirmaram utilizar alguns dias da semana.

Grafico 7 — Nivel do uso do computador para acesso a internet (%)

6,20% 0%

i3

6,20%

= Varias vezes ao dia

= Uma vez ao dia

= Alguns dias da semana
= Algumas vezes ao més

= N&o acesso a internet através de um computador

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

Em relacdo ao uso do celular ou smartphone, de acordo com o grafico 8,
verifica-se que 96% dos individuos utilizam os mesmos varias vezes ao dia para
acesso a internet, 3,10% utilizam uma vez ao dia e apenas 0,40% nao acessam a

internet por um aparelho smartphone.
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Gréfico 8 — Nivel do uso do smartphone para acesso a internet (%)
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Quanto ao nivel de utilizacdo de redes sociais, 86,7% dos entrevistados
afirmam acessar redes sociais varias vezes ao dia, enquanto que 7,10% acessa
uma vez ao dia. Apenas 2,20% das pessoas que responderam a pesquisa nao tém

redes sociais.

Gréfico 9 — Nivel do uso de redes sociais (%)
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4.2.2 Acesso ainfluenciadores digitais

Cerca de 30% dos entrevistados classificam como sempre ou nha maioria das
vezes 0 seu acesso a influenciadores digitais por meio de blogs pessoais. Porém,
cerca de 43% classificam como raramente ou nunca o seu acesso a influenciadores

digitais por esse meio. Conforme podemos ver no gréafico 10.

Gréfico 10 — Nivel de acesso a influenciadores digitais por meio de blogs pessoais
(%)

= Sempre = Na maioria das vezes = Asvezes = Raramente = Nunca

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

De acordo com o gréfico 11, apenas cerca de 24% dos entrevistados afirmam
ter sempre ou na maioria das vezes acesso a influenciadores por meio do Facebook.

Ja cerca de 43% afirmam que esse acesso € raro ou nunca acontece.

Gréfico 11 — Nivel de acesso a influenciadores digitais por meio de Facebook (%)

7,50%

= Sempre = Na maioria das vezes =Asvezes =Raramente = Nunca

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa
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Em relacdo ao acesso a influenciadores digitais por meio do Instagram, cerca
de 44% dos entrevistados afirmam que tem acesso sempre ou na maioria das vezes
por esse meio. Cerca de 27% as vezes Uutilizam esse meio para ter acesso a

influenciadores digitais.

Gréfico 12 — Nivel de acesso a influenciadores digitais por meio de Instagram (%)

= Sempre = Na maioria das vezes = Asvezes = Raramente = Nunca

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

No grafico 13 é possivel perceber que 71,20% dos entrevistados nao utilizam
o Twitter como forma de acessar o conteudo dos influenciadores digitais. Apenas
8,50% dos mesmos afirmam acessar sempre ou na maioria das vezes utilizando essa

rede social.

Grafico 13 — Nivel de acesso a influenciadores digitais por meio do Twitter (%)
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Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa
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De acordo com o grafico 14, verifica-se que 29,60% dos entrevistados
afirmaram sempre (11,50%) ou na maioria das vezes (18,10%) utilizar o Youtube como

meio de acesso a influenciadores digitais.

Gréfico 14 — Nivel de acesso a influenciadores digitais por meio do Youtube (%)

11,50%

= Sempre = Na maioria das vezes = Asvezes =Raramente =Nunca

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

4.2.3 Influéncia dos influenciadores digitais no processo de decisédo de compra

De acordo com o grafico 15, pode-se verificar que os influenciadores digitais
mais lembrados pelos entrevistados foram: Felipe Neto (6,64%), Nah Cardoso (3,54%)
e Whindersson Nunes (3,10%). 35,40% dos entrevistados ndo lembraram de nenhum

influenciador durante a pesquisa e 51,32% citaram outros influenciadores digitais.

Grafico 15 — Influenciadores digitais mais lembrados (%)
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Como é possivel verificar no grafico 16, 44,70% dos entrevistados afirmam ja
ter realizado a compra de um produto indicado por algum influenciador digital.
Enquanto que 55,30% das pessoas afirmam nunca ter sido influenciadas a esse

ponto.

Grafico 16 — Compras realizadas por meio da influéncia de um influenciador digital
(%)

= Sim = Nao

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

Em relacéo aos influenciadores digitais que foram responsaveis pela indicacao
de algum produto comprado pelos entrevistados, os mais citados pelos responsaveis
foram Leon Martins (Canal Coisa de Nerd) com 2,66%, Felipe Neto (2,21%) e
Whindersson Nunes (1,77%).

Grafico 17 — Influenciadores digitais que influenciaram na compra (%)
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De acordo com o grafico 18, os produtos comprados pelos entrevistados
através de uma indicacao feita por algum indicador digital estdo dentro dos setores de
Moda (17,49%) e Tecnologia (8,09%). Ja 19,12% compraram produtos de outros

setores.

Gréfico 18 — Setor do produto indicado (%)
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Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

No grafico 19 pode-se verificicar que o Instagram (24,15%), Facebook (10,06%)
e Youtube (9,17%) sé@o as redes sociais que mais influenciaram os entrevistados a
realizar a compra de algum produto/servico através da indicagdo de algum

influenciador digital.

Grafico 19 — Rede Social influenciadora (%)
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4.2.4 Meio que utiliza para realizar compras

No gréfico 20, verifica-se que 38% dos entrevistados compram sempre (7,50%)
ou na maioria das vezes (30,50%) por meio de sites de vendas. Aproximadamente
40% dos entrevistados compram as vezes e 3,10% afirmam nunca comprar através

desse meio.

Gréfico 20 — Frequéncia de compra por meio de sites de vendas (%)
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Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

Pelo grafico 21 observa-se que 3,60% dos entrevistados sempre (0.90%) ou na
maioria das vezes 2,70% compram em redes sociais. Entretanto, 40,30% nunca

compram dessa forma.

Grafico 21 — Frequéncia de compra por meio de redes sociais (%)
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Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa
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Pelo grafico 22, pode-se verificar que 54% dos entrevistados compram sempre
(13,70%) ou na maioria das vezes (40,30%) em lojas fisicas. Enquanto que apenas

8,40% raramente compra e 0,90% nunca compram presencialmente.

Gréfico 22 — Frequéncia de compra por meio de lojas fisicas (%)
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Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa
4.2.5 Entrevista com uma influenciadora digital

A pergunta nimero 1 da entrevista buscou apenas identificar o entrevistado e

por quais atividades o mesmo é reconhecido.

Qual é o seu nome? E o que vocé faz? “Me chamo Daiane Steffens, sou
jornalista, modelo e influenciadora digital. No momento tenho mais de 65 mil
seguidores no meu Instagram. Criei esse perfil com o intuito de dividir com eles a
minha rotina. Dando dicas de maquiagem, de look, produtos e procedimentos

estéticos, restaurantes e lugares para conhecer. ”

Na pergunta numero 2 teve intuito de identificar qual a rede social que a

entrevistada tem mais influéncia sobre o seu publico e qual o motivo disso.

Em qual rede social vocé considera que tem o maior nivel de influéncia na
decisdo de compra de um produto sobre o seu publico? Por qué? “Como s6 uso
Instagram, € nela que direciono todas minhas publicidades. ”
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Percebe-se que a resposta da entrevistada vai de encontro com o resultado
obtido na pesquisa realizada os alunos da UNIVATES, onde foi identificado que
24,50% deles ja comprou algum produto influenciado por essa rede social, sendo a

com margens a rede social mais citada.

A pergunta 3 buscou identificar qual € o publico-alvo da influenciadora e como

ela faz para atingir esse publico.

Qual é o seu publico-alvo? E como vocé faz para atingi-lo? “O publico-alvo séo
mulheres de 17 a 55 anos, mas tento produzir para todos também. Atinjo meu publico

alvo com dicas de moda, viagens, beleza e dia a dia. ”

Por se tratar de uma influenciadora digital de moda e produtos estéticos ja era
esperado que o publico-alvo fossem mulheres. Sendo assim, foi apenas comprovado

através da entrevista.

Na pergunta 4 tinha-se o objetivo de identificar o segmento onde a

influenciadora tem maior influéncia sobre o seu publico-alvo.

Qual segmento de produtos vocé vé que tem uma maior influéncia sobre o seu
publico? “Moda e assuntos do cotidiano como desabafos de situacdes que muitos

acabam passando também sdo bem aceitas pelo publico. “

Como era esperado, baseado nas respostas anteriores, o segmento onde a
influenciadora tem maior influéncia sobre o seu publico é o segmento de moda e
produtos estéticos. Como visto na pesquisa quantitativa realizada com alunos da
UNIVATES, o segmento de moda é o mais citado pelos entrevistados na questéo
referente ao segmento que ja efetuaram compras influenciados por algum

influenciador.
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Ja as perguntas 5, 6, 7 e 8 tinham como objetivo verificar quais redes sociais a
influenciadora interage com o seu publico e qual é a frequéncia que essas interacoes

acontecem.

Com que frequéncia vocé interage com o seu publico através do Youtube? “Néo
tenho canal no Youtube. O custo de producéo de qualidade é muito alto e demorado

se comparado ao Instagram. E a maior fatia do meu publico néo esta la. “

Com que frequéncia vocé interage com o seu publico através do Instagram? “O
Instagram é a rede social onde tenho mais seguidores e por esse motivo, mais
relevancia. Sendo assim, interajo com o meu publico varias vezes ao dia, sendo
através de publicacdes de contetdo no feed ou entdo nos stories. E também

interagindo respondendo comentarios e mensagens do Direct.

Com que frequéncia vocé interage com o seu publico através do Facebook? “O
Facebook esta ultrapassado. Nao se tem mais muito cuidado com ele, mesmo que
seja a segunda rede social onde tenho mais publico. Apenas publicamos 0 mesmo

material do Instagram I4, porém ele ndo representa em numeros para nos. ”

Com que frequéncia vocé interage com o seu publico atraves do Twitter? “Néo

utilizo o Twitter. Nao vejo muita possibilidade influenciar o meu publico-alvo por la. “

As respostas da influenciadora mostram que o Instagram e o Facebook sé&o as
redes sociais onde ela tem mais relevancia e vé mais impacto sobre o seu publico-
alvo, sendo condizente com as respostas da pesquisa quantitativa feita com alunos
da UNIVATES, onde a maioria das compras de produtos influenciados por

influenciadores séo através dessas duas redes sociais.

4.2.6 Entrevista com uma especialista em marketing digital e influenciadores
digitais

Todas as perguntas da entrevista tém 0s mesmos objetivos da entrevista

realizada no item 4.2.5 (Entrevista com uma influenciadora digital).
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A pergunta numero 1 da entrevista buscou apenas identificar o entrevistado e

por quais atividades o mesmo é reconhecido.

Qual é o seu nome? E o que vocé faz? “Sou a Rochelle, sou especialista em
marketing digital e trabalho como assessora de cerca de 50 influenciadoras digitais de

todo o Brasil”.

Na pergunta namero 2 teve intuito de identificar qual a rede social que a

entrevistada tem mais influéncia sobre o seu publico e qual o motivo disso.

Em qual rede social vocé considera que tem o maior nivel de influéncia na
decisdo de compra de um produto sobre o seu publico? Por qué? “Tanto Facebook
guanto o Instagram vendem bem, mas o Facebook ainda possui a melhor ferramenta
de anuncios. Mas depende também do publico do produto e localizacdo. Cidades
menores ainda domina Facebook por exemplo, assim como pessoas como pessoas

com mais de 55 anos. ”

A pergunta 3 buscou identificar qual é o publico-alvo da influenciadora e como

ela faz para atingir esse publico.

Qual é o seu publico-alvo? E como vocé faz para atingi-lo? “Eu ndo possuo um
publico especifico, mas priorizo uma porcentagem maior de publico feminino. Atinjo-o

com dicas que as mulheres costumam precisar. ”

Na pergunta 4 tinha-se o objetivo de identificar o segmento onde a

influenciadora tem maior influéncia sobre o seu publico-alvo.

Qual segmento de produtos vocé vé que tem uma maior influéncia sobre o seu
publico? “Nao tem um em especifico. Mas dicas de viagem por exemplo ou algo

polémico para o momento sdo sempre bem aceitos. ”
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J& as perguntas 5, 6, 7 e 8 tinham como objetivo verificar quais redes sociais a
influenciadora interage com o seu publico e qual é a frequéncia que essas interacoes

acontecem.

Com que frequéncia vocé interage com o seu publico através do Youtube? “Néo
utilizo o Youtube. Eu faco assessoria para 50 meninas, e destas, cerca de 20%

possuem canal no Youtube. ”

Com que frequéncia vocé interage com o seu publico através do Instagram?
“Todas influenciadoras precisam interagir diariamente com seu publico no Instagram.

Dedicamos boa parte do dia para isso! ”

Com que frequéncia vocé interage com o seu publico através do Facebook?
“Para as influenciadoras, o Facebook ja esta ultrapassado. Olhamos diariamente

apenas notificacdes, mas ele ndo nos representa mais em numeros. ”

Com que frequéncia vocé interage com o seu publico através do Twitter? “Uma

minoria de influenciadoras utiliza o Twitter. Eu nao utilizo”

Indo de encontro a pesquisa realizada com alunos da UNIVATES que também
fazer parte do seu publico-alvo, percebe-se através das respostas da entrevistada,
gue o Instagram vem se destacando como rede social onde ocorre maior influéncia

sobre os internautas.
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5 CONCLUSAO

Esse estudo buscou identifica qual € o papel do influenciador digital no
processo de decisdo de compra de alunos da Universidade do Vale do Taquari —
UNIVATES. Para a aplicacao dessa pesquisa foi aplicada a técnica de amostragem

nao probabilistica.

Dentre as técnicas de amostragem, foi utilizada a amostragem por
conveniéncia, onde o pesquisador escolhe os elementos a que possui alcance,
reconhecendo que esses sao capazes, de alguma maneira, de retratar o universo.
Dessa forma, na referente pesquisa como instrumento de coleta de dados, foram
utilizados questionarios, distribuidos para alunos da Universidade do Vale do Taquari

- UNIVATES durante o horério de aula, onde obteve-se 226 respondentes.

Como objetivo principal do estudo o pesquisador buscou analisar qual € o papel
do influenciador digital hoje no processo de decisdo de compra dos entrevistados.
Primeiramente buscou-se identificar em quais redes sociais 0s respondentes tinham
maior acesso a influenciadores. Ficou claro que tal rede social € o Instagram, seguido
com uma certa vantagem sobre o Youtube e o Facebook. Apés isso, buscou-se
identificar os influenciadores mais lembrados pelos respondentes. Felipe Neto e
Whindersson Nunes foram os mais citados, algo que ja se era esperado visto que 0s
dois séo influenciadores digitais com maior nimero de fas no Youtube, ambos com
mais de 30 milhdes de inscritos em seus canais. Apos identificado isso, buscou-se
identificar o percentual de pessoas que ja comprou algum produto indicado por algum
influenciador. Quase metade dos respondentes ja compraram algum tipo de

produto/servico assim.

Como o primeiro objetivo especifico do estudo buscou-se identificar o quanto
os internautas séo influenciados pelos influenciadores digitais e em quais redes
sociais isso acontece com mais frequéncia. Analisando as respostas, verifica-se que
guase metade dos entrevistados ja realizou alguma compra mediante influéncia de
algum influenciador, ou seja, ha muita possibilidade para crescimento dos mesmos na
regido. Ja quando a rede social mais influente, ao analisar as respostas nota-se que

o Instagram se destaca como rede social que mais influenciou os entrevistados a
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realizarem compras e isso € condizente com as respostas da influenciadora digital

entrevista, assim como a entrevista feita com a especialista em marketing digital.

O segundo objetivo especifico foi de identificar os tipos de produtos mais
consumidos pelos entrevistados resultantes de algum tipo de influéncia digital. Com a
andlise das respostas dos entrevistados, foi possivel apurar que 0s mesmos

consomem com maior frequéncia produtos dos segmentos de moda e tecnologia.

Como terceiro e ultimo objetivo da pesquisa, o pesquisador buscou verificar
quais sdo 0os meios mais utilizados pelos entrevistados para realizar suas compras.
De acordo com a frequéncia de compras de produtos pela internet, a maior parcela
dos participantes desta pesquisa respondeu que realiza compras por esse meio as
vezes, porém grande parcela dos respondentes também afirma comprar sempre ou
na maioria das vezes através de site de venda de produtos. Porém as lojas fisicas
ainda mostram ter mais popularidade para realizacdo de compras, pois a maioria dos

respondentes afirma comprar através desse meio na maioria das vezes.

Quanto ao acesso a internet, todos os entrevistados informam ter algum tipo
de acesso a internet, seja ela através de um computador ou entdo por um telefone

celular tipo smartphone.

Alusivo as questbes de acesso as redes sociais, quase que 100% dos
entrevistados tém acesso a redes sociais. Sendo que a grande maioria utiliza as
mesmas varias vezes ao dia. As redes sociais mais populares sdo Facebook e

Instagram, que sao utilizados por quase totalidade dos respondentes da pesquisa.

A conclusao da pesquisa foi satisfatoria, pois apresentou informacgbes que
permitem que gestores de empresas da regido do Vale do Taquari, principalmente das
cidades de Lajeado e Teutdnia, possam criar ou ndo, se assim acharem, estratégias
e acBes com influenciadores digitais, sejam eles de nivel regional ou até mesmo
nacional, para atrair publico para venda dos seus produtos ou servi¢cos, buscando

assim aumentar suas receitas.

Para o académico, esse estudo oportunizou a aquisicdo de novos saberes e

acréscimos de competéncias, possibilitando a vivéncia pratica de conceitos estudados
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ao longo da graduagcdo. Bem como conhecer um pouco mais o mundo dos

influenciadores digitais e do marketing digital, que séo areas de agrado do mesmo.
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APENDICE A — Questionario realizado com os alunos da UNIVATE

Pesquisa - Influenciadores Digitais: O Impacto das Novas Celebridades da
Decisdo de Compra do Publico Internauta

1. Qual é 0 seu sexo0?
() Masculino

() Feminino

2. Qual é a sua faixa etaria?
() Menos de 18 anos

() 19-25 anos

() 26-30 anos

() 31-40 anos

() Mais de 40 anos

3. Qual é o0 seu curso?

4. Qual é a suarenda familiar?
() Até 2 salérios minimos
() De 2 a 4 salarios

() Acima de 4 salarios minimos

5. Qual é sua cidade?

6. Quais redes sociais vocé tem?
() Facebook

() Instagram

() Twitter

() Youtube

() N&o tenho redes sociais

7. Com que frequéncia vocé utiliza um computador para acessar a internet?

() Varias vezes ao dia
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() Uma vez por dia
() Alguns dias da semana
() Algumas vezes ao més

() Nao tenho acesso a internet através de um computador

8. Com que frequéncia vocé utiliza um smartphone para acessar a internet?
() Varias vezes ao dia

() Uma vez por dia

() Alguns dias da semana

() Algumas vezes ao més

() Nao tenho acesso a internet através de um smartphone

9. Com que frequéncia vocé costuma acessar as suas redes sociais?
() Vérias vezes ao dia

() Uma vez por dia

() Alguns dias da semana

() Algumas vezes ao més

() N&o tenho redes sociais

10. Com que frequéncia vocé tem acesso a influenciadoras digitais por meio de
blogs pessoais?

() Sempre

() Na maioria das vezes

() As vezes

() Raramente

() Nunca

11. Com que frequéncia vocé tem acesso a influenciadoras digitais por meio de
Facebook?

() Sempre

() Na maioria das vezes

() As vezes

() Raramente
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() Nunca

12. Com que frequéncia vocé tem acesso a influenciadoras digitais por meio de
Instagram?

() Sempre

() Na maioria das vezes

() As vezes

() Raramente

() Nunca

13. Com que frequéncia vocé tem acesso a influenciadoras digitais por meio de
Twitter?

() Sempre

() Na maioria das vezes

() As vezes

() Raramente

() Nunca

14. Com que frequéncia vocé tem acesso a influenciadoras digitais por meio de
Youtube?

() Sempre

() Na maioria das vezes

() As vezes

() Raramente

() Nunca

15. Quando vocé pensa em influenciador digital, qual é o primeiro nome que

vem a sua cabeca?

16. Vocé ja comprou algum produto indicado por um influenciador digital?
() Sim
() Néo



17. Qual influenciador foi responsavel por essa indicagao?

18. O produto que vocé comprou se adequa melhor em qual das categorias
abaixo?

() Alimentacao

() Moda

() Servico

() Tecnologia

() Outro

19. Qual rede social influenciou vocé a comprar esse produto?
() Blog pessoal

() Facebook

() Instagram

() Twitter

() Youtube

() Nunca comprei um produto indicado por um influenciador digital

20. Com que frequéncia vocé realiza compra atraveés de sites de vendas?
() Sempre

() Na maioria das vezes

() As vezes

() Raramente

() Nunca

21. Com que frequéncia vocé realiza compra através de redes sociais?
() Sempre

() Na maioria das vezes

() As vezes

() Raramente

() Nunca
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22. Com que frequéncia vocé realiza compra atraveés de lojas fisicas?
() Sempre

() Na maioria das vezes

() As vezes

() Raramente

() Nunca
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APENDICE B - Roteiro da entrevista com a influenciadora digital

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Qual é o seu nome? O que vocé faz?

Em qual rede social vocé considera que tem o maior nivel de influéncia na decisédo

de compra de um produto sobre o seu publico? Por qué?

Qual é o seu publico-alvo? E como vocé faz para atingi-lo?

Qual segmento de produtos vocé vé que tem uma maior influéncia sobre o seu

publico?

Com que frequéncia vocé interage com o seu publico através do Youtube?

Com que frequéncia vocé interage com o seu publico através do Instagram?

Com que frequéncia vocé interage com o seu publico através do Facebook?

Com que frequéncia vocé interage com o seu publico através do Twitter?
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APENDICE C - Roteiro da entrevista com a especialista em marketing digital e
influenciadores digitais

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

Qual € o seu nome? O que vocé faz?

Em qual rede social vocé considera que tem o maior nivel de influéncia na deciséo

de compra de um produto sobre o seu publico? Por qué?

Qual € o seu publico-alvo? E como vocé faz para atingi-lo?

Qual segmento de produtos vocé vé que tem uma maior influéncia sobre o seu

publico?

Com que frequéncia vocé interage com o seu publico através do Youtube?

Com gque frequéncia vocé interage com o seu publico através do Instagram?

Com que frequéncia vocé interage com o seu publico através do Facebook?

Com que frequéncia vocé interage com o seu publico através do Twitter?
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