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RESUMO

Com o avanco da tecnologia, surgem novos meios de comunicagdo, como midias sociais. Nesse
contexto, nasce um novo personagem, o influenciador digital, que serve de modelo de opinido
a ser seguido por meio de suas postagens nas redes sociais. Assim, viabilizou-se a precisdo de
elaborar uma pesquisa que compreendesse o que leva as empresas codoenses a contratarem
influenciadores digitais para divulgarem seus produtos e/ou servicos. Nesse sentido, para
responder a problemadtica exposta se objetivou de forma geral: analisar a percep¢do das
empresas codoenses quanto a contratagdo de influenciadores digitais. De maneira especifica se
buscou: Identificar quais os critérios as empresas utilizam para escolher quem ird representa-
las no digital; compreender o que motiva as empresas a utilizarem o marketing de influéncia e
verificar se a contratacdo de influenciador digital pode impulsionar o processo de venda de
produtos e servigos. Para tal fim, utilizou-se uma abordagem quantitativa e qualitativa
fundamentada no método Delphi através de uma pesquisa exploratéria. Os dados foram
coletados através da aplicacdo de questiondrios com empresas de distintas segmentacdes. Dessa
forma, constatou-se que as empresas percebem que os consumidores seguem e adquirem
produtos de acordo com o que influenciadores digitais indicam, com isso, enxergam grandes
oportunidades para aumentar o conhecimento da marca por meio de parcerias com

influenciadores.

Palavras-chave: Marketing de influenciadores. Digital influencer. Empresas.



ABSTRACT

With the advancement of technology, new means of communication such as social media and
apps emerge. In this context, a new character emerges, the digital influencer, who serves as an
opinion model to be followed through their posts on social networks. Thus, the precision of
elaborating a research that understood what leads companies from Codo to hire digital
influencers to publicize their products and/or services was enabled. In this sense, in order to
respond to the exposed problem, the objective was to analyze the perception of companies from
Codo in terms of hiring digital influencers. Specifically, we sought to: Identify which criteria
companies use to choose who will represent them on digital; understand what motivates
companies to use influencer marketing and verify whether hiring a digital influencer can boost
the process of selling products and services. To this end, a quantitative and qualitative approach
based on the Delphi method was used through exploratory research. Data were collected
through the application of questionnaires with companies from different segments. In this way,
it was found that companies perceive that consumers follow and purchase products according
to what digital influencers indicate, with this, they see great opportunities to increase brand
awareness through partnerships with influencers, as it enables a good return. . Both parties
benefit, as lucrative exchanges don't just happen between companies and influencers, but also

consumers who find information about brands quickly, easily and reliably.

Keywords: Influencer marketing. Digital influencer. Companies.
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1 INTRODUCAO

No século XXI, o mundo online estd crescendo rapidamente, tornando-se cada vez mais
importante e contando cada vez mais com as plataformas digitais. Posto isto, abre-se um leque
de oportunidades e um novo segmento de trabalho através destas plataformas, possibilitando o
surgimento de novos profissionais que saibam administra-las. Com isso, a internet dd as
pessoas um grande palco, onde podem apresentar-se de maneira espontanea, podendo
conquistar um grande nimero de admiradores e simpatizantes que lhes acompanham
diariamente. A estas pessoas damos o nome de digitais influencers ou influenciadores digitais

(BACELAR, 2019).

Nesse sentido, Influenciador Digital (ID) ou Digital Influencer pode ser entendido como
um individuo que produz conteddo e utiliza as midias sociais com a intencdo de inspirar e
persuadir pessoas, provocando transformacdes e influenciando no comportamento dos

consumidores nos ambientes virtuais e reais de seus seguidores (LEAO et al., 2022).

Segundo Costa (2019), cerca de 80% dos especialistas em marketing online asseguram
que os influenciadores digitais possuem potencial para alavancar os negdcios empresariais de
forma grandiosa. Por outro lado, as empresas estdo percebendo que o marketing de
influenciadores ¢ uma maneira relevante para alcancar os consumidores e criar relacdes com os
mesmos. Com isso, foi delineado a seguinte problematica: o que leva as empresas codoenses a

contratarem influenciadores digitais para divulgarem seus produtos e/ou servigos?

Nesse sentido, para responder a problemdtica exposta se objetivou de forma geral:
analisar a percepcdo das empresas codoenses quanto ao uso de influenciadores digitais. De
maneira especifica se buscou: Identificar quais os critérios as empresas utilizam para escolher
quem ird representa-las no digital; compreender o que motiva as empresas a utilizarem o
marketing de influéncia e verificar se a contratacdo de influenciador digital impulsiona o

processo de venda de produtos e servigos.

Em vista disso, justifica-se a importancia da pesquisa na referida tematica, devido a
necessidade de estudos mais amplos em relacdo a importancia do digital influencer no processo
de aquisi¢do de servigos e produtos pelos clientes.. Além disso, ao contratarem influenciadores
digitais, as empresas esperam que esses individuos produzam conteddos digitais onde é

disponibilizada informagdes detalhadas sobre os produtos da marca (MOREIRA et al., 2022).
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Diante do exposto, o estudo foi estruturado em cinco se¢des, nas quais iniciou-se pela
introducdo; na segunda secdo foi estruturada pelo referencial tedrico para embasamento do
problema da pesquisa; enquanto na secdo trés consta a metodologia de pesquisa que viabilizou
a catalogacdo dos dados estudados; no que se concerne a se¢do quatro, tem-se os resultados e
discussodes. E, finalmente a secdo cinco apresenta a conclusido, limitagdes e possiveis pesquisas

futuras.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing de influéncia e o digital influencer

O marketing de influenciadores pode ser considerado uma forma digital do
marketing boca a boca. O conceito de marketing de influéncia estd diretamente ligado as
midias sociais o que torna um dependente do outro, o digital influencer precisa das midias
para expor seus contetidos e as midias precisam dos mesmos para obter mais visibilidade e
consequentemente mais usudrios (HAENLEIN et al., 2020; BAKKER, 2018).

Além do mais o marketing de influenciadores apresenta semelhanca com as
estratégias tradicionais de branding, uma vez que as marcas precisam constantemente
construir confianga com o seu publico. Quando bem feito, os influenciadores podem ajudar
a construir essa confianga e as marcas podem chegar ao consumidor de maneira mais natural
sem parecer um anuncio (BAKKER, 2018).

Em outras palavras o influenciador como um individuo ou grupo de individuos que
através das plataformas de midias sociais cativam um publico e influenciam os mesmos a
usufruirem dos produtos de determinada empresa e/ou marca. As marcas identificaram o
digital influencer como um canal capaz de levar sua mensagem ao publico de forma mais
clara (GROSS et al., 2018).

Com o surgimento de novas tecnologias e o desenvolvimento dos mercados, a
mercadologia adaptou-se ao emergente marketing de influenciadores, que corresponde ao
planejamento e gestdo de redes sociais por formadores de opinido e multiplicadores de
midias sociais, por meio de suas recomendagdes. O valor da mensagem da sua marca
aumenta e afeta positivamente o comportamento de compra do seu publico-alvo (DEGES;
2018).

Além disso, o acelerado crescimento das plataformas digitais, jd era previsto que esse

seguimento se tornasse uma profissao e um meio de trabalho para algumas pessoas, que antes
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costumavam ser apenas utilizadores comuns. Agora € possivel que qualquer pessoa alcance
uma ampla comunidade de seguidores online, e uma influéncia significativa sobre esses
seguidores. Estas pessoas sdo conhecidas como influenciadores digitais, elas trabalham para
construir uma relacdo de confianca, autenticidade e proximidade com o seu publico
(FERNANDES, 2021).

A GlobalWeblndex realizou uma pesquisa destacando que o uso de sites ou
aplicativos de midia social mundialmente aumentaram de 90 minutos em 2012 para 143
minutos gastos diariamente s6 nos primeiros trés meses de 2019. O Brasil fica em segundo
lugar no ranking de mais tempo nas redes sociais, com 225 minutos de tempo gasto online,
0 que torna os usudrios brasileiros os mais engajados da rede (DUARTE, 2019).

Nesse sentido, uma das redes sociais em maior ascensdo € o Instagram, a midia social
tornou-se visada por empresas de todos os tamanhos e segmentos. Collins (2019) expressa
que 80% dos usudrios do Instagram seguem pelo menos uma empresa € 72% dos usudrios ja
realizaram alguma compra por que viram na plataforma, o que mostra que o incremento de
marketing dentro dessa rede € indispensdavel.

Bentley et al., (2021) em estudos recentes, mostra que a credibilidade de um
influenciador se da devido ao conteido divertido, descontraido e natural que este transmite
aos seus seguidores. Em outra pesquisa Abidin (2021) destaca que € funtamental a
quantidade de seguidores, visto que quanto maior o publico, mais pessoas receberdo a
mensagem. Porém também deve ser observado se esse grande nimero tem interacdo e
acompanha com frequéncia o influenciador.

Dessa forma, os digitais influencers possuem grande destaque na atualidade e grande
poder de lideranga no mercado. Sao capazes de influenciar diretamente no processo de
decisdo de aquisicdo de um produto ou servico. Sdo considerados exemplos a serem
seguidos, onde seus seguidores confiam, respeitam e recomendam (BELANCHE et al.,
2020).

Além disso, a escolha de um influenciador requer um estudo de perfil aprofundado
para corresponder aos desejos de marcas. Os principais objetivos devem ser definidos e o
nivel de escopo mais adequado para implementar a estratégia, o piblico-alvo que a empresa
deseja atingir e planejar como a marca deseja ser conhecida (CARRION et al., 2018).

Assim sendo, missdo, visao e valores devem ser os conceitos comuns de toda a
comunicacdo de marca de uma organizacao que preza uma imagem corporativa unificada.

Portanto, trabalhar com um influenciador ndo deve se basear apenas em métricas
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consideradas de sucesso, como nimero de seguidores ou curtidas que uma foto possui, mas,

precisa ser observado a ética do influenciador (YOUPIX, 2019).

2.2 O digital influencer no contexto empresarial

Em uma pesquisa realizada pela YouPix com 94 grandes empresas, 71% consideram o
marketing de Influéncia muito importante ou parte central da estratégia. Pela primeira vez,
desde que a Youpix iniciou os estudos, nenhuma das marcas assinalou que o marketing de
Influéncia ndo € importante ou nio faz parte da estratégia da empresa. Mais de 60% das
respostas foram de executivos de altos cargos, como CEOs, diretores, gerentes e coordenadores

de empresas de diferentes segmentos (YOUPIX, 2021).

Com o passar dos anos o marketing com foco no ser humano se torna mais intenso. Se
os consumidores s3o identificados como os mais importantes no mercado, possuindo suas
imperfeicdes e vulnerabilidades as estratégias de marketing, as marcas passam a agir
igualmente, com a intencdo de criar relagdes humanizadas com o consumidor (KOTLER,

2020).

O marketing de influenciadores fornece uma plataforma para consumidores buscarem
ativamente o contetido publicitdrio em vez de evitd-lo por meio do reconhecimento. Esta € uma
boa oportunidade para as empresas conectarem sua imagem com esses influenciadores para
ganhar exposicao e usar o envolvimento do influenciador a seu favor (CHILDERS, LEMON E

HOY, 2019).

Dessa forma, importancia da marca e o influenciador realmente terem a capacidade de
se comunicar organicamente com individuos para que o consumidor possa sentir-se de alguma
forma préximo ou conectado a ambos; caso contrario, o anincio ndo terd o efeito esperado, por
isso a importancia em escolher um influenciador que possua uma grande conexao, fazendo com
que o consumidor sinta-se confiante no processo de aquisi¢ao de servigos e produtos e construa

uma relacdo de fidelidade com a marca (SILVA E CAVALCANTI, 2019).

Nesse sentido, estatisticas despontam que contetido compartilhado de consumidor para
consumidor, ird provocar preferéncia de marca e intengdo de compra mais significativas do que
o contetido disseminado pela prépria marca. Desse modo percebe-se que se uma marca criar

conteddo na sua pagina de redes sociais, € menos provavel que viralize do que se um

consumidor influente publicar o mesmo conteido na sua pigina. Os consumidores na sociedade
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de hoje sdo, portanto, influenciados por influenciadores digitais (SUDHA & SHEENA, 2017;
COELHO, 2019)).

Conforme o exposto, as empresas percebem que as pessoas migram cada vez mais para
as redes sociais e, entre as redes mais utilizadas pelos brasileiros estdo: facebook com mais de
130 milhdes de perfis cadastrados; youtube com mais de 127 milhdes de pessoas; whatsapp
com mais de 120 milhdes e o instagram com cerca de 110 milhdes. Diante disso, surge a
necessidade de buscar pessoas capazes de utilizarem essas redes para transmitir mensagens

assertivas e criar relacdes com os clientes, e os influenciadores (SEBRAE, 2022).

2.3 O digital influencer como estratégia empresarial

Milhares de pessoas acompanhando sua rotina, os influenciadores digitais conseguem
conquistar um grande nimero de pessoas nas redes sociais que acreditam em sua opinido assim,
as empresas sao atraidas com a intencao de divulgar seus produtos para o publico almejado. No
passado, muita énfase foi colocada no nimero de seguidores como o fator decisivo
influenciando os empreendedores na escolha com quem trabalhar, mas pouco se sabe sobre
como os influenciadores digitais aumentam seus seguidores e ganham a capacidade de
influencié-los, bem como sua determinacdo e capacidade de colaborar com marcas e criar

conteddo patrocinado (SILVA, 2019; Kl et al., 2020).

Por outro lado, enquanto a publicidade nos meios de comunicacdo de massa constréi
relacionamentos duradouros esse novo tipo de marketing de influenciadores do mundo digital
€ marcante na mente dos consumidores, caracterizado por sua velocidade e natureza efémera, o

impacto nas marcas de endosso € muito diferente porque eles conseguem se separar mais

facilmente dos influenciadores (ANDRADE, 2021).

Em comparac¢do com o poder dos antincios, as opinides do publico em geral ndo tém
peso real. As pessoas confiam automaticamente umas nas outras quando lidam com um produto
ou servico especifico, 99% das decisdes sdo impactadas por outros, iSSo ocorre porque as
pessoas acreditam que compartilham um objetivo comum com os consumidores (BERGER,

2016).

Dessa forma, ao compreender esse cendrio, € possivel visualizar diversas oportunidades
de negdcios, mas para cumprir o carater estratégico dessa categoria, nao basta escolher o

influenciador com mais seguidores. Essa decisao depende do objetivo da empresa e pode variar
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desde aumentar o perfil da marca na plataforma até aumentar os nimeros de vendas (SOUZA,

2022).

De acordo com um estudo da Civic Science, 14% dos jovens de 18 a 24 anos ja
compraram um produto recomendado por um blogueiro ou influenciador. Mais de dois tercos
(67,9%) dos profissionais de marketing dos EUA usaram alguma forma de marketing de
influéncia em 2021. A expectativa era que essa participacao crescesse para 72,5% em 2022

(NEWBERRY, 2021).

Outra evidéncia destaca que até o Youtube venceu Hollywood, pois em um estudo
realizado na revista Variety mostrou que jovens youtubers entre 13 a 18 anos ultrapassam
grandes celebridades de Hollywood. O que leva a direcionar que consumidores passaram a
confiar mais em influenciadores do que em campanhas publicitérias tradicionais (KOTLER,

2020).

Dessa forma, ao montar o canal da empresa € aconselhdvel comecar a trabalhar com
influenciadores que conhecam melhor a plataforma, aprendam com eles e s6 se engajem na
criacdo de conteudo em uma segunda etapa. Os influenciadores, nesse sentido, ndo s6 ajudam
a aumentar o alcance e a exposi¢ao, como sao recursos essenciais para aprender a falar a lingua
certa. Assim sendo, o publico confia nas indica¢des do influencer e consequentemente tende a
confiar nas marcas que o apoiam, construindo assim uma relacao de extrema confiancga entre

ambos (HAENLEIN et al., 2020; BENLAFQIH et al., 2020).

3 METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste trabalho utilizou-se procedimentos e instrumentos
metodoldgicos que serviram de base para sua efetivacdo. A abordagem utilizada foi a qualitativa
€ quantitativa, visto que, a pesquisa quantitativa utiliza uma metodologia baseada em nimeros,
métricas e cdlculos matemaéticos ja a qualitativa por sua vez, fundamenta-se no caréter subjetivo.
Ou seja, nao mostra nimeros concretos, € sim narrativas, ideias e experiéncias dos participantes.
Considerando a problematica e os objetivos que compdem esse estudo, adotou-se, como tipo
de pesquisa a bibliogréfica, exploratoria e de campo. Sousa et al., (2021) descreve a importancia
da pesquisa bibliografica, pois, através dela comegamos a agir para conhecer o assunto a ser
estudado, enquanto a exploratdria colabora para selecionar as obras relacionadas ao estudo do
problema da pesquisa e, por fim, a pesquisa de campo que possibilita obter uma amostra sobre

o objeto de estudo.
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Partindo do problema da pesquisa: O que leva as empresas a vincularem sua imagem ao
digital influencer no municipio de Cod6/MA?, buscou-se dados no Google Académico, Revista
de Administracdo Contemporanea (RAC), Scielo, Portal de Periédicos da CAPES e Directory
of Open Access Journals (DOAJ) durante o periodo compreendido entre 2017 e 2022. As
palavras-chave que obtiveram destaque foram as seguintes: marketing de influenciadores,

digital influencer, influenciador digital, marcas, midias sociais.

Dentre as metodologias utilizadas em pesquisas qualitativas, escolheu-se o método
Delphi pois, se apresenta como sendo uma poderosa técnica de investiga¢do, por permitir
reunir opinides de diferentes especialistas dispersos geograficamente, levando a resultados
confidveis sobre temas complexos e abrangentes. Trata-se de uma metodologia que permite
fazer leituras mais profundas dos fendmenos estudados, servindo de base para uma melhor
compreensdo e, principalmente, por orientar a tomada de decisdes a partir de opinides de

especialistas no assunto (MARQUES E FREITAS, 2018).

O método € caracterizado por uma sequéncia de rodadas que contempla o envio dos
questiondrios aos especialistas e a resposta dos mesmos ao grupo de pesquisadores. Para tanto,
foram aplicadas trés rodadas de questiondrios direcionados as empresas de Cod6/MA. A coleta
de dados atribuida a pesquisa foi de questiondrios elaborados no Google Forms, contendo 20
(vinte) questdes dispostas em trés se¢des, constituindo 17 (dezessete) perguntas fechadas e 3

(trés) perguntas abertas.

Nesse intento, na primeira rodada buscou-se identificar o perfil dos respondentes com o
intuito de familiarizar-se com os mesmos; na segunda secao objetivava-se entender de que
maneira as empresas codoenses utilizam o digital influencer; e a terceira parte era formada por
questdes relacionadas a percep¢do das empresas sobre a eficiéncia do influenciador. Fez-se o
uso da escala de Likert, dispostas em forma de afirmacdes com niveis de concordancia como

respostas.
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Figura 1 — Etapas da pesquisa
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Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Diante o exposto, com a inten¢@o de analisar qual a perspectiva de empreendimentos no
municipio de Cod6 — MA em relagado ao digital influencer foi realizada uma pesquisa de campo
e aplicagcdo de 3 rodadas de questiondrios entre 07 de novembro a 15 de dezembro de 2022
tendo a participacdo de 10 empreendedores codoenses de segmentacOes distintas que utilizam
ou ja utilizaram servicos de influenciadores digitais. Nesse sentido, as informag¢des adquiridas
por meio da aplicac@o dos instrumentos de coleta de dados foram dispostas ordenadamente para
permitir a consolidacdo das respostas. Dessa forma, na secdo 1 do questiondrio se buscou
identificar o perfil dos respondentes, obtendo-se assim informacdes relacionadas a idade,

género, formacdo, cargo e segmentagdo em que atuam.

Nesse aspecto, € importante expor mesmo que nao seja o foco da pesquisa, quem sao os
individuos que fornecem os dados para a andlise daquilo que realmente este estudo propde.
Relacionado a identificacdo dos pesquisados, destaca-se empresdrios autdbnomos em sua
maioria, € quanto ao género dos respondentes se observa uma predominancia feminina onde
60% sao mulheres e 40% homens. O que nos mostra que as mulheres tem bastante participacao

no empreendedorismo, na amostra pesquisada.
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Quanto a idade, se contatou que grande parte da amostra estdo entre os 25 a 30 anos,
totalizando 70% dos respondentes, enquanto 20% estao entre os 30 e 35 anos e 10% entre os
18 e 25 anos. Neste enfoque, também foi possivel observar que maioria dos entrevistados possui

ou estd cursando o ensino superior.

Tabela 1 — Dados de identificag¢@o dos participantes da pesquisa.

Pesquisados Idade Género Formacao Cargo Seguimento

1 Entre 30 e | Masculino Nivel superior em Vendedor Concessiondria
35 anos servico social

2 Entre 18 e | Masculino Segundo grau Empresaria Confeccao
25 anos

3 Entre 30 e | Feminino Segundo grau Empresaria Vestudrio
35 anos

4 Entre 25e | Feminino Nivel superior Empresaria Vestudrio
30 anos incompleto

5 Entre 30 e | Feminino Nivel superior em Empresaria Suplementos
35 anos nutricdo

6 Entre 25 ¢ | Masculino Nivel superior em Gerente Varejo
30 anos Administracio

7 Entre 25e | Feminino Nivel superior em Gerente Fisioterapia e pilates
30 anos fisioterapia

8 Entre 25 e | Masculino Nivel superior em Empresério Alimenticios
30 anos Ciéncias Contdbeis

9 Entre 25 e | Feminino Direito Empresaria Vestudrio
30 anos

10 Entre 25e | Feminino Enfermagem Vendedora Concessiondria
30 anos

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Assim sendo, na segunda parte da pesquisa se buscou identificar como as empresas
utilizam os influenciadores para a divulgacdo dos seus produtos e servigos e a percep¢ao quanto
a utilizacdo desse profissional. Silva e Cavalcanti 2019, ressaltam que as empresas procuram
um influenciador com a inten¢do de dialogar com o publico, que geralmente estd interessado

em determinado nicho de mercado apresentado por estes profissionais.

Na questdo 8 os individuos foram indagados a respeito do tempo em que utilizavam
influenciadores digitais, onde se constatou a majoritariamente que 70% das empresas trabalham

a menos de um ano com essa estratégia de marketing, 20% entre um a dois anos, 10% de trés a
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quatro anos e 0% cinco anos ou mais. Percebe-se, embora recente, o marketing de influéncia se
faz presente nas estratégias dos empreendimentos codoenses reforcando o que Chopra et al.,
2020, relata, em que o marketing de influéncia oportuniza as empresas aproveitarem o dominio
da prova social, pois, as possibilita contar com aqueles que ja possuem um grande nimero de
seguidores, uma espécie de publico fidelizado, visto que, os consumidores olham para os

influenciadores como se fossem amigos, podendo construir empatia, relagdes e uma ligacao.

Figura 1 — Hé quanto tempo utiliza servicos de influenciadores digitais?

@ Menos de um ano
® 1a2anos

@ 3adanos

@ 5 anos ou mais

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Em relacdo ao quantitativo de influenciadores com que as empresas ja firmaram
parceria, 30% das empresas afirmam ja terem feito parceria com pelo menos um influenciador,
essa mesma porcentagem relata ter usado 3 destes profissionais, seguido de 20% que confirmam
ter usufruido de servigos de 2 destes formadores de opinides, somasse 20% as que j4 utilizaram
4, 5 ou mais. Através disso, percebe-se uma significativa confianca das empresas na adogao
desta estratégia, isto se dd, segundo Krame, 2018, pelo fato de os influenciadores possuirem
estilos Unicos e criativos de passar a mensagem das marcas, gerando entusiasmo em relagdo ao

produto.

Figura 2 — Ja fez parceria com quantos influenciadores?

@1
@2
@2
®4

@ 5ou mais

Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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Na questdo seguinte investigou-se qual o fator mais relevante na escolha de um
influenciador digital. Nessa questdo, os respondentes tinham a possibilidade de escolher mais
de uma opcao, os fatores foram: nimero de seguidores (8), ptblico alvo (4), engajamento (10),

tempo de experié€ncia (2), alinhamento entre marca e influenciador (6) e faixa etéria (0).

O engajamento foi a opcdo mais escolhida, considerada relevante por todos os
respondentes ao contratar um influenciador. Em concordancia a esse resultado, (Souza, 2022)
reforca que um influenciador com grande popularidade e com milhdes de seguidores pode
colaborar para divulgacdo de determinado produto ou servico, ao vincular sua imagem a ele.
Contudo, se a marca almejar mais envolvimento do publico, um influenciador que tenha maior

engajamento com determinado grupo pode ser o mais indicado.

Figura 3 — Qual o fator mais relevante na escolha de um influenciador?

Numero de seguidores 7 (70%)
Publico alvo
Engajamento 10 (100%)

Tempo de experiéncia 2 (20%)

Alinhamento entre o influenciador

5 (50%)
e a marca

Faixa etaria|—0 (0%)

0 2 4 6 8 10

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Ao serem indagadas sobre qual a motivacao de sua busca por parceria com influencers,
se destacam: aumento de vendas (7) e reconhecimento da marca (7) ambos com 70%. Aumento
de seguidores na pégina (6), alcancar um novo publico-alvo (6) e gerar valor e confianca para

a marca, obtiveram a mesma quantidade de respondentes, totalizando 60% cada uma.

Figura 4 — Qual a motivagdo da parceria com o influenciador digital?

Aumento de vendas

Reconhecimento da marca

Aumento de seguidores em sua
pagina

Langamento de novos produtos/
servicos

6 (60%)

Alcangar um novo publico-alvo —6 (60%)

Gerar valor e confianga para a
marca

0 2 4 6 8

6 (60%)

Fonte: Dados da pesquisa (2023)
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Conforme exposto, destaca-se a quantidade de vendas e reconhecimento da marca, estes
dados estatisticos corroboram sobre a utilidade de influenciadores digitais para motivar as
intengdes de compra dos consumidores. Costa, 2019, pontua, estudos anteriores mostram que a
apari¢do de um influenciador na publicidade leva a maiores inten¢des de compra, esse efeito é
ainda mais eficaz quando o consumidor sente que o conteido exposto combina com sua

personalidade e interesses, o que aumenta a credibilidade.

Em concordancia com a amostra pesquisada, Fernandes (2021) ressalta a importancia
em trabalhar com influenciadores digitais, pois, possibilita a marca alcancar o seu publico-alvo
relevante, através de uma parceria com os influenciadores certos, as marcas podem criar um

didlogo com os segmentos de publico desejados.

Além disso, as empresas foram questionadas como medem a efici€éncia das campanhas
com influenciadores, ou seja, como as mesmas verificam se os influenciadores estdo
conseguindo alcancar os resultados esperados. Esta pergunta permitiu que os respondentes
selecionassem vdrias op¢des. As medidas mais respondidas foram: aumento na quantidade de
seguidores nos perfis da marca (6), aumento na venda de produtos/servicos (6), alcance e
engajamento das publicacdes (5) e quando o cliente vai a loja e diz ser por consequéncia do

influenciador (5).

Destacam-se o aumento na quantidade de seguidores nos perfis da marca e aumento na
venda de produtos/servicos, a quantidade de seguidores cresce apos as divulgacdes e as vendas
tendem a aumentar de forma significativa. Dessa forma, Ki et al., (2020), refor¢ca que o impacto
positivo destes influenciadores digitais incentivou os marketeiros a adotar essa estratégia de
forma constante ao invés de apenas em uma campanha tatica. Em 2019, este mercado alcangou
os US$ 148 milhdes, tendo um aumento em relagdo ao ano anterior, e ha expectativas de que

exceda os US$ 373 milhdes em 2027.

Figura 5 — Como a empresa identifica eficiéncia na parceria com influenciadores digitais?

Alcance e engajamento das.

ok 5 (50%)
publicacbes

Quando o cliente vai a loja e diz

i ; 5 {50%)
ser por consequéncia do influe...

Aumento na guantidade de

2 6 (60%
seguidores nos perfis da marca 0%)

Aumento na venda de produtos/

) 6 (60%)
Servigos

Acessos ao site da empresa

Fonte: Dados da pesquisa 2023.
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Por fim, aplicou-se mais quatro questdes de nivel de concordancia dos respondentes em
relacdo as afirmacgdes. Utilizou-se a escala de concordancia do tipo Likert de 5 pontos,
apresentando para cada opcdo as seguintes respostas: a) Discordo Totalmente, b) Discordo
Parcialmente, ¢) Ndo Concordo Nem Discordo, d) Concordo Parcialmente e e¢) Concordo

Totalmente.

Na primeira afirma¢do concluiu-se, que o marketing de influéncia é considerado
estratégico no plano de comunicagdo, uma vez que 70% das empresas pesquisadas responderam
“concordo totalmente” e 30% ‘“concordo parcialmente”, nenhuma das respondentes
discordaram nem parcialmente nem totalmente desta afirmac¢do. Essa informacdo expde, que
além de estarem utilizando o marketing de influéncia, as empresas, mostram-se satisfeitas em

relacdo aos resultados obtidos por esse método de comunicagao.

Figura 6 - O marketing de influéncia € estratégico no meu plano de comunicacao.

@ Discordo Totalmente

@ Discordo Parcialmente

@ Nao Concordo nem Discordo
@ Concordo Parcialmente

@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Na segunda afirmativa, 70% dos inquiridos responderam “concordo totalmente” e 30%
“concordo parcialmente” exprimindo uma percepcdo positiva no que se refere a uma maior
interagdo das midias sociais da empresa apds campanhas com influenciadores digitais. Os
dados demonstram que todos os respondentes identificam um aumento de interacao nas midias

sociais das marcas apds as postagens dos influenciadores.

Figura 7 - Noto uma maior interacdo nas midias sociais da empresa quando fazem campanhas com

influenciadores.

@ Discordo Totalmente

@ Discordo Parcialmente

&) Néo Concordo nem Discordo
@ Concordo Parcialmente

@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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Dessa forma, Jarrar et al. (2020), reforca o encontrado quando afirma que ha evidéncias
de que as publica¢des e/ou publicidade nas redes sociais por meio de influenciadores, sdo
diligentes para fazer com que os individuos obtenham um produto ou usufruam de um servigo,
estes autores argumentaram que nao importa a quao restrita seja a exposi¢ao nas redes sociais,

geralmente apresenta um forte impacto no comportamento de compra dos utilizadores.

Em relacdo aos resultados obtidos, na afirmativa seguinte 70% dos respondentes
concordaram parcialmente que trabalhar com influenciadores traz um resultado que nenhum
outro tipo de comunicac¢do digital pode trazer, enquanto 20% nao concordou nem discordou,
seguido de 10% que concordaram totalmente. Observa-se assim, que mesmo nao sendo a tinica
forma de trazer o melhor resultado, ainda sim é considerada uma das mais eficientes. Para Ki
et al., (2020), isso se da devido as empresas perceberem que as redes sociais sdo de extrema
importancia para ajudar a fortalecer a marca e conquistar clientes, pois, muitos dos

consumidores estdo hoje nessas redes.

Figura 8 - Trabalhar com influenciadores traz um resultado que nenhum outro tipo de comunicacao

digital pode trazer.

@ Discordo Totalmente
@ Discordo Parcialmente
N&o Concordo nem Discordo
@ Concordo Parcialmente
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

A ultima afirmativa pretendia saber se na efetuacdo da compra os clientes comentam
que receberam indicacao de influenciadores. 60% concordou parcialmente, 20% nado concordou
nem discordou e esse mesmo percentual disse concordar totalmente. Observa-se que, os clientes
realmente se sentem atraidos pelo contetido do influenciador. Em concordancia a isto, Karhawi
(2019) nos traz, que, 86% das pessoas nas redes sociais afirmam j4 ter descoberto um produto
por recomendacdao de um influenciador e 73% ja compraram um produto ou servico por

indicacdo de um influenciador digital.
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Figura 9 - Recebo comentarios do tipo “Comprei produto x porque o influenciador y recomendou”.

@ Discordo Totalmente

@ Discordo Parcialmente

@ Nao Concordo nem Discordo
@ Concordo Parcialmente

@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

4.1 Nuvem de palavras

Com a intencdo de identificar as palavras-chave deste trabalho, houve a necessidade
da criacdo de uma nuvem de palavras através do Word Cloud Generator (plataforma digital
online que possibilita evidenciar as palavras mais utilizadas). Observou-se com isso, que as
palavras com maior destaque foram: Marketing de influenciadores, digital influencer, empresas,

engajamento e seguidores, conforme representados abaixo.

Figura 10 - Nuvem de palavras através do Word Cloud Generator.

o ercadoauantovenda -
Digita Erigajamentociiesi
S SoquIdSTes Sorr D19
. hd er
Nao QuantidadeResultado ""‘P"esaS Defsa_.,

T @m;!o Escatbar Pesquisada’™ ‘glal n”llﬁn(:

seJaMarkehn de:influencia lores eeci

Dados“‘ Compra“:=# Des OSESIraiﬁglapdﬁé Comanicacso Teng 4% izt
Ma;orDlgltal mfluenc Sociai S Pelo-

o Bt o2 Pesquusa”
Meins R 6 05 M soF 0

FCA~Consumidaren
Fal: Possibilidade ObserVa St

Vanie:

‘Enguanic

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos dados da pesquisa (2023).

Conforme o exposto, observa-se, na Figura 10, coeréncia entre a andlise dos dados e
o trabalho descrito, tendo em vista que as palavras em evidencia mostram concordancia com
as palavras-chave. Vasconcelos, (2019), descreve nuvens de palavras (NP) como recursos
grificos que mostram a frequéncia de termos no hipertexto. S@o imagens formadas por
palavras utilizadas no texto, sendo que o tamanho de cada palavra indica sua frequéncia ou
importancia. Recente foi reconhecido como uma opg¢do para analisar o texto e divulgar

resultados de pesquisas com abordagem qualitativa.
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5 CONCLUSAO

A pesquisa teve como problemadtica perceber o que leva as empresas codoenses a
contratarem influenciadores digitais para divulgarem seus produtos e/ou servicos. Assim 0s
resultados permitem concluir que a contratacdo de influenciadores digitais pelas empresas
codoenses pesquisas € estimulado principalmente pelo interesse em aumentar a quantidade de
vendas e tornar a empresa mais reconhecida. Estes resultados reforcam o pensamento de Lou
& Yuan, (2019), em que o marketing de influéncia realizado pelas empresas por meio da
cooperacdo de influenciadores, exerce um papel decisivo no comportamento de compra dos

consumidores

Além disso, o objetivo geral desta pesquisa foi alcancado, pois ao analisar a percepg¢ao
das empresas codoenses quanto a contratacdo de influenciadores digitais, constatou-se que as
empresas confiam no marketing de influenciadores e o consideram estratégico no que se refere
a divulgacdo dos seus produtos, pois, acreditam que as pessoas seguem e compram produtos
por meio das indicacdes de influenciadores digitais. Dessa forma o marketing realizado pelos
influenciadores tem como finalidade impulsionar a popularidade da empresa junto dos seus

seguidores contribuindo para o aumento das vendas. (SILVA, 2019).

Quanto ao objetivo especifico de identificar quais os critérios as empresas utilizam para
escolher quem ird representa-las no digital, conclui-se que o fator mais relevante na escolha de
um influenciador digital pelas empresas codoenses é o engajamento, ou seja, 0 quanto as
pessoas interagem com os conteddos postados nas redes sociais. O engajamento € uma variavel-
chave do comportamento do consumidor, por fornecer explicacdo para o relacionamento do

individuo com as empresas (ALMEIDA et al., 2018).

No que concerne, compreender o que motiva as empresas a utilizarem o marketing de
influéncia os respondentes veem uma grande oportunidade de promover suas empresas em
colaboracdo com influenciadores, pois os retornos nesse segmento sao significativos. Da silva,
(2021), acredita ser uma situag@o vantajosa para empresas € influenciadores, que t€ém uma troca
mutuamente benéfica, e para os consumidores, que obtém as informacdes da marca que lhes

interessam de forma rédpida, fécil e confidvel.

No que se refere a verificar se a contratagdo de influenciador digital pode impulsionar o

processo de venda de produtos e/ou servico, conclui-se que, esse tipo de estratégia possibilita
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um aumento significativo no nimero de seguidores nas redes sociais da empresa, maior alcance
mercadoldgico e consequentemente um aumento na demanda pelos produtos e\ou servicos
ofertados. Petrescu et al. (2018) defende que campanhas de marketing executadas por
influenciadores constituem um impacto significativo no nimero de andlises de produtos,
aumentando o sinal de “boca a boca” que ajuda a criar tendéncias e aumentar o conhecimento

sobre produto.

Em geral, a pesquisa mostra que as empresas entendem que os consumidores seguem e
adquirem produtos de acordo com o que influenciadores digitais indicam. As empresas
percebem grandes oportunidades para aumentar o conhecimento da marca por meio de parcerias
com influenciadores. Pois o retorno do investimento nesse segmento € alto. As trocas lucrativas
nio acontecem apenas entre empresas € influenciadores, mas também os consumidores que

encontram informagdes sobre marcas de maneira rdpida, facil e confidvel.

Como limitagcdo do presente estudo, verificou-se falta de comunicacao, espontaneidade
e criatividade na hora de comercializar produtos. Mas as empresas podem evitar essas
desvantagens fazendo uma triagem minuciosa dos influenciadores antes de contratd-los e
analisando se os profissionais estdo realmente fazendo o que a empresa deseja. Os recrutadores
devem procurar influenciadores que tenham qualidades persuasivas e que tenham maior

influéncia sobre as decisdes de seus seguidores.

Em acréscimo, como sugestdo para futuras pesquisas relacionadas a esse contexto,
sugere-se uma ampliacdo no numero de empresas pesquisadas, por se tratar de um estudo
quantitativo exploratério, ndo foi possivel generalizar os resultados, sendo necessdrias novas

pesquisas para aprofundar os dados e ampliar o quantitativo de respondentes.
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APENDICES — QUESTIONARIOS DA PESQUISA

UNIVERSIDADE
ESTADUAL DO

MARANHAO

MARKETING DE INFLUENCIA NA PERSPECTIVA DAS EMPRESAS DE CODO-
MA

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE

Ol4d! Sou Carlos Eduardo Matos Almeida, graduando em Administracdo pela
Universidade Estadual do Maranhdo - Campus Codd, e estou realizando esta pesquisa sob
orientacdo da Prof.”. Me. Naiane Nascimento Mendes com intuito de identificar o que leva as
empresas a vincularem sua imagem ao digital influencer tendo como objetivo geral da pesquisa
analisar a visdo das empresas sobre o digital influencer e sua contribui¢do no processo de venda

em Codo-MA.

Viemos por meio deste TCLE solicitar sua autorizagdo para o uso das respostas a este
formuldrio para fins exclusivos de pesquisa do Trabalho de Conclusao de Curso (TCC). Em
caso de duvidas sobre os procedimentos da pesquisa, vocé poderd esclarecé-las com o

pesquisador responsavel: Carlos Eduardo Matos Almeida (carlosalmeida3 @aluno.uema.br).

Para a garantia de sua privacidade, serd mantido sigilo em relacdo a quaisquer
informacdes que possam vir a identificd-lo(a). Os dados coletados neste estudo possuirdo a
unica finalidade de colaborar com a literatura cientifica na drea de Administracdo. O
consentimento para a participacdo € uma escolha livre e voluntéria e podera ser interrompida a
qualquer momento, caso vocé precise ou deseje. Em caso de concordancia ou discordancia,

solicitamos que informe a seguir:

Concordo em participar da pesquisa:
o Sim

o Nao



Secao 1 — Dados de identificacdo
1 —Idade:

o Entre 18 e 25 anos

o Entre 25 e 30 anos

o Entre 30 e 35 anos

o Entre 35 e 40 anos

o Acima de 40 anos

2 — Género
o Feminino

o Masculino

3 - Qual € o seu nivel de escolaridade
o Segundo Grau completo
o Segundo Grau incompleto
o Nivel superior completo
o Nivel superior incompleto
o Pos-graduado (Especializagdo e/ou MBA)

o Outro:

4 - Se cursou alguma graduacio especifique o curso:




5 - Qual cargo vocé ocupa atualmente??

6 - Ha quanto tempo trabalha na empresa atual?
o Menos de 1 ano
o 1 a3 anos
o 3 a5 anos
o 5a7 anos
o 7 a9 anos

o Mais de 10 anos

7 - Em qual segmento do mercado vocé atua?
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Secao 2 — Questionario da pesquisa
8 -Vocé utiliza ou j4 utilizou servigos de influenciadores digitais?
o Sim

o Nao

9 - Se sim, ha quanto tempo utiliza servicos de influenciadores digitais?
o Menos de um ano
o la2anos
o 3a4anos

o 5 anos ou mais

10 - Ja fez parceria com quantos influenciadores?

o 1
o 2
o 3
o 4

o 5 ou mais

11 - Qual o fator mais relevante na escolha de um influenciador digital?

= Numero de seguidores
= Publico alvo

= Engajamento
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* Tempo de experiéncia
= Alinhamento entre o influenciador e a marca

= Faixa etdria

12 - Qual a motivagdo da parceria com o influenciador digital?
= Aumento de vendas
* Reconhecimento da marca
* Aumento de seguidores em sua pagina
* Lancamento de novos produtos/servigos
* Alcangar um novo publico-alvo

» Gerar valor e confianga para a marca

13 - Como a empresa identifica eficiéncia na parceria com influenciadores?
= Alcance e engajamento das publicacdes
= (Quando o cliente vai a loja e diz ser por consequéncia do influenciador
= Aumento na quantidade de seguidores nos perfis da marca
= Aumento na venda de produtos/servicos

= Acessos ao site da empresa
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Secio 3 — Referente a eficiéncia do influenciador

A partir deste momento as questdo sdo de multipla escolha baseadas em 5 opgdes de
acordo com a escala de Likert dispostas entre Discordo Totalmente, Discordo
Parcialmente, Ndo Concordo nem Discordo, Concordo Parcialmente e Concordo
Totalmente.

1 - O marketing de influéncia é estratégico no meu plano de comunicagao.

o Discordo Totalmente

o Discordo Parcialmente

o Nao Concordo nem Discordo
o Concordo Parcialmente

o Concordo Totalmente

2 - Noto uma maior intera¢do nas midias sociais da empresa quando fazem campanhas
com influenciadores.

o Discordo Totalmente

o Discordo Parcialmente

o Nao Concordo nem Discordo
o Concordo Parcialmente

o Concordo Totalmente

3 - Trabalhar com influenciadores traz um resultado que nenhum outro tipo de
comunicacao digital pode trazer.

o Discordo Totalmente

o Discordo Parcialmente

o Nao Concordo nem Discordo
o Concordo Parcialmente

o Concordo Totalmente

4 - Recebo comentarios do tipo “Comprei produto x porque o influenciador y recomendou”.



Discordo Totalmente

Discordo Parcialmente

Nao Concordo nem Discordo

Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente
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