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RESUMO

O Brasil € o segundo pais com o maior nimero de influenciadores digitais no mundo. Nota-se
essa realidade quando conhecidos nossos, muitas vezes vindos de cidades interioranas de
pequeno e médio porte, estdo se expondo nas redes sociais a fim de influenciar pessoas e ganhar
notoriedade como autoridades. Nessa perspectiva, este artigo buscou compreender o impacto
de nano e micro influenciadores no comportamento de compra e¢ nas redes sociais dos
estudantes do curso de Administragdo da Universidade Federal de Sao Jodo del-Rei. A pesquisa,
de natureza quantitativa e qualitativa, utilizou o método survey, com o recurso de um
questionario online aplicado em outubro de 2023, para se obter informagdes a respeito do perfil
dos estudantes e seus comportamentos de compra e nas redes sociais. Fez-se, também,
entrevistas com nano e micro influenciadoras digitais encontradas aleatoriamente na rede social
Instagram que se dispuseram a colaborar. Os resultados apontam que, mesmo que o0s
influenciadores seguidos pelos discentes se caracterizem como nano e micro influenciadores,
eles os seguem e os levam em consideragdo porque se identificam com esses influencers e, de
certa forma, os consideram como amigos devido a sensa¢do de intimidade estabelecida pela
rede social e pelas interagdes com seus seguidores.

Palavras-chave: redes sociais; influenciadores digitais; internet; comportamento de compra;
consumidor.
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1 INTRODUCAO

A internet tem uma natureza revolucionaria, visto que, por meio dela, a informacéo al-
canca todas as esferas da atividade humana, tornando-se uma rede pela qual é possivel uma
comunicagdo de muitos com muitos (Castells, 2003). Sendo assim, Castells (2003) compara a
importancia da internet no seu surgimento & da rede elétrica na era Industrial, devido a sua
relevancia no que tange a capacidade de distribuicao da informacéo. No contexto empresarial,
a internet comecou a se popularizar durante a década de 1990 e, nesses ultimos trinta anos, por
sua causa, empresas vém modificando suas praticas organizacionais e suas relagdes com forne-
cedores e clientes.

Nesse contexto, em que se é possivel a aplicacdo de novas tecnologias com acesso a
internet, Cavalcanti (1995) constatou que a informacdo é a matéria-prima para o trabalho do
administrador e que a revolugdo da informacdo também esté afetando as atividades das empre-
sas. Assim, entende-se por revolucdo da informacéo o rapido desenvolvimento das tecnologias
da informatica e as mudancas impactadas por elas. Dentre outros aspectos, ela é a “introdugéo
de novas formas de aprendizagem e conhecimento através da multimidia, permitindo que livros,
revistas, enciclopédias sejam usados eletronicamente em substitui¢ao ao papel” (Cavalcanti,
1995, p.5). De acordo com Drucker (2000), entre as mudancgas que a internet proporcionou ao
mundo dos negécios, o comércio eletrénico é a principal forca criadora do impacto da revolugédo
da informacédo que atinge o mundo.

Conceitua-se, entdo, comércio eletronico, ou e-commerce, como sendo uma transacao
de “venda ou compra de bens ou servicos, conduzida por meio de redes de computadores e
métodos especificamente concebidos para a recepcdo ou efetuacdo de pedidos [...] mesmo
quando o pagamento ou a entrega é realizado off-line” (Galinari et al., 2015, p. 137). Com isso,
Galinari et al. (2015) destacam que esse tipo de transacdo se limita a operagdes feitas em web-
pages, excluindo, assim, pedidos por telefone, fax ou e-mail. Além disso, elas podem envolver
diferentes agentes dependendo das partes que as compdem, podendo ser B2B (business to bu-
siness), B2C (business to consumer), B2G (business to government) ou C2C (consumer to con-
sumer).

Além do e-commerce, Galinari et al. (2015) analisaram que as empresas também per-
ceberam a oportunidade, advinda da evolucdo da internet e das tecnologias, de ampliar a pro-
mogdo de seus produtos e/ou servigos por meio das redes sociais. Essa nova modalidade de

divulgacdo resulta no que os autores chamam de social commerce ou s-commerce, isto é, a
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venda é feita nas proprias redes, como Facebook, Instagram, Twitter, Google+, LinkedIn, Pin-

terest, etc. Esse tipo de comercio pode favorecer tanto os clientes quanto os fornecedores, visto
que todas as etapas da compra acontecem em um Unico canal, desde a busca pelo produto, a
escolha do mesmo, o pagamento, até a avaliacdo. Assim, estreita-se o relacionamento com cli-
entes usuais ou potenciais, tendo em vista que as redes sociais proporcionam interacdo entre

marca e usuario.

Por meio das redes, os varejistas podem esclarecer dividas, dar sugestdes e criar ex-
periéncias de compras personalizadas. Ademais, podem empreender marketing direto
ou se beneficiar do marketing espontaneo, realizado por pessoas que curtem ou com-
partilham a pagina do lojista, um produto especifico ou a experiéncia de compra em
sua rede de contatos (Galinari et al., 2015, p. 169).

De acordo com Corréa (2009), a partir dessa légica, ao se adaptarem a chegada da in-
ternet, as empresas se viram diante da necessidade de uma adaptagdo, também, a um novo estilo
de comunicacdo. Criou-se, entdo, a preocupacdo em relacdo a comunicacdo em rede pelas or-
ganizacgdes, juntamente com a construcdo de relacionamentos com o pablico. Nesse sentido, a
rapidez da comunicagéo, tendo um ritmo diferente de aplicagdo por parte das organizagdes e de
absorcdo por parte de seus publicos, tornou-se um ponto delicado.

Como definido por Corréa (2009), as redes sociais sdo “quaisquer tecnologias ou prati-
cas online que permitem o compartilhamento de contetdo, opinides, ideias, experiéncias e mi-
dias, possibilitando conversagdes sobre o que € relevante”. Sendo assim, a promogao de marcas
via internet passou a exigir cada vez mais novos conhecimentos, maior flexibilidade e criativi-
dade dos profissionais de comunicacdo, indicando que as organizacdes deveriam criar novos
posicionamentos estratégicos.

Para tanto, Benazzi e Faria (2017) evidenciam que profissionais de marketing passaram
a adotar uma nova conduta a fim de aumentar a popularidade das marcas nas midias sociais: 0
marketing de influenciadores digitais. Essa estratégia tem como base as mesmas premissas do
endosso de celebridades, tatica que ja ha muitos anos € utilizada pelas propagandas nos meios
tradicionais de comunicacdo. Outra pratica que sempre foi recorrente é a de pedir conselhos
durante a deciséo de compra as pessoas em quem se confia, pois, dessa forma, o comprador cria
uma sensacao de seguranca ao realizar a compra. Ou seja, a influéncia ndo esta diretamente
ligada as midias sociais, ela sempre existiu. Nesse sentido, 0s consumidores tendem a buscar e
confiar nas falas de pessoas e famosos que admiram. “As mensagens provenientes de fontes
atraentes ou famosas chamam mais atengéo e sdo lembradas com mais facilidade; por isso, 0s
anunciantes costumam usar celebridades como porta-vozes” (Kotler e Keller, 2012, p. 625).

Para Banyte et al. (2011), ha muitas razdes para as empresas terem celebridades representando
3
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suas marcas e endossando seus produtos, porque elas conseguem chamar a aten¢do do consu-

midor, melhorar a imagem e até mesmo aumentar o reconhecimento da marca.

Brake (2014) discorre, entdo, que a origem dos influenciadores digitais como os conhe-
cemos hoje esta diretamente ligada a criacdo da internet e ao surgimento dos primeiros criadores
de contetido, os “blogueiros”. Estes eram pessoas que publicavam em blogs ou em canais, tendo
como tema principal de conteldo a moda, ampliando para outros tépicos variados com o passar
do tempo (Resch et al., 2021). Porém, ainda ndo se podia dizer que este era um processo de-
mocratizado. No inicio da década de 2000 a participacdo era predominantemente de brancos,
homens, de classe média e com nivel superior (Brake, 2014).

Nesse sentido, foram as midias sociais e aplicativos criados na Web 2.0, por volta do
ano de 2004, que tornaram o processo de criacdo de documentos na internet facil ou mais sim-
ples. O que antes era realizado apenas por especialistas, como programadores e profissionais
de TI, passa a ser feito também por leigos, dando uma caracteristica bidirecional a internet, isto
é, as pessoas passaram nao so a ler publica¢des, como também a publicé-las, o que Bruns (2009)
deu o nome de “prosumer” (Camargo et at., 2017).

Dessa forma, Ferreira et al. (2019) entendem que influenciadores digitais sdo pessoas
que se expdem nas redes sociais mostrando seus cotidianos e que conseguem induzir seus ele-
vados nimeros de seguidores a lerem, comerem, comprarem, vestirem-se, maquiarem-se, en-
fim, a adotarem habitos que eles possuem e a usarem marcas que eles recomendam, sendo eles
patrocinados ou ndo. Por meio dessas parcerias, as marcas conseguem influenciar os sentimen-
tos dos consumidores, conduzindo-os a tomada de decisdo de compra (Banyte et al., 2011).

Diante desse cenario, o presente trabalho busca avaliar o impacto do endosso de micro
e nanoinfluenciadores digitais do convivio dos discentes da Universidade Federal de S&o Jodo
del-Rei na tomada de decisdo de compra dos mesmos. Esta proposta colabora com o
entendimento de como o consumidor universitario se comporta quando submetido a contedidos
de influenciadores digitais locais e auxilia na elaboracdo de estratégias online de pequenas
empresas da regido.

2 REVISAO DA LITERATURA
Para Castells e Cardoso (2005), ndo é a tecnologia que determina a sociedade, mas a

sociedade que, a partir das suas insuficiéncias e conveniéncias, da forma a tecnologia e dita se
esta é Gtil ou ndo. Portanto, de acordo com os autores, a histdria da internet mostra que 0s
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primeiros milhares de usuérios dessa tecnologia foram, em grande escala, um elemento essen-

cial para o desenvolvimento e determinacdo da importancia da mesma. Nesse sentido, no de-
correr dos Ultimos anos, a internet passou por varias fases, as quais foram chamadas de Web
1.0, Web 2.0, Web 3.0 e Web 4.0 (Choudhury, 2014), falando-se ja na chegada da Web 5.0
(Infomoney, 2022).

Choudhury (2014), explica que a Web 1.0 foi a estrutura mais basica da internet e durou
até o ano de 2004. Considerada a internet para “somente leitura”, essa Web tinha como principal
funcdo o armazenamento de informacdo para leitura em paginas estaticas e, dessa maneira, 0s
leitores ndo interagiam ou publicavam com facilidade e frequéncia. Nesse sentido, de acordo
com Brake (2014), a internet sempre esteve a disposi¢do dos criadores para publicarem, no
entanto, para isso era preciso muito conhecimento técnico especializado em ciéncia da compu-
tacdo para criar até mesmo simples paginas.

A partir de 2004 houve uma transicdo em que 0s usuarios passaram de espectadores a
autores. A Web 2.0 ficou conhecida como a versao “ler e escrever” da internet, ja que nela os
usuarios conseguiam criar e compartilhar conteidos mais facilmente. Foi nessa geracdo que
surgiram as redes sociais com a principal caracteristica que conhecemos hoje: plataformas as-
sociadas ao uso de internet e tecnologias, que conectam um grande nimero de pessoas
(Choudhury, 2014).

A terceira geragdo da internet ficou conhecida como a “web executavel” ou “web se-
mantica”. Sua grande novidade foi uma maior eficiéncia de aplicativos, alem da definicéo e
vinculacdo de dados a novas descobertas, automac&o, integragdo e reutilizagdo dos mesmos.
Dessa maneira, a Web 3.0 conseguiu melhorar o gerenciamento de dados e a acessibilidade
maovel apoiando a inovacdo e a globalizacdo (Choudhury, 2014).

No ano de 2016 iniciou-se uma nova versao da internet: a Web 4.0 ou “web simbiotica”.
A versdo tem como caracteristicas ser um agente eletrénico ultra inteligente, além da rapidez
com que as informacGes sdo executadas. Ela recebe esse nome pela relacéo simbidtica, isto é,
uma associacdo entre organismos de espécies diferentes, criada entre humanos e maquinas.
Nessa fase é possivel uma interatividade através de tecnologias que permitem acesso a internet
a qualquer hora, lugar e por qualquer pessoa, intensificando ainda mais a utilizacdo de redes
sociais, 0 compartilhamento de contedo e a relacdo entre pessoas online (Choudhury, 2014).

A partir disso, Martino (2014), aponta que a internet intensificou a geracdo de lagcos

entre seres humanos, criando o que Howard Rheingold (1994) chamou de “comunidade vir-
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tual”, conceituada como uma teia de relagdes no ciberespaco, € que, assim como as comunida-

des tradicionais humanas, sdo formadas a partir da troca de informagdes e interesses em comum,
porém, por meio de um aparelho conectado.

Nessa linha de raciocinio, embora o termo “redes sociais” tenha ficado muito conhecido
como agrupamentos sociais online, e seja mais vinculado a plataformas surgidas na Web 2.0,
estudiosos das Ciéncias Sociais, dentre eles psicdlogos e antropélogos, comecaram a utiliza-lo
na metade do século XX. John Barnes foi o pioneiro, empregando-o em 1954 para demonstrar
fluxos existentes nas relacdes sociais dos moradores de uma vila da Noruega, como: quem tinha
contato com quem, 0 que motivava esse contato e qual a intensidade deles (Ferreira, 2011).
Martino (2014), por sua vez, definiu redes como uma estrutura complexa em que um conjunto
de pontos conectados entre si interagem e se comunicam, sendo essa uma das principais carac-
teristicas de uma rede: o caréater relacional. Desse modo, as relacdes entre os integrantes da rede
definem o seu funcionamento mais do que os atributos de cada componente da mesma.

Nesse contexto, dentre as diversas transformacgdes que a chegada da internet propiciou,
a economia e a estruturacdo da sociedade foram fortemente afetadas. De acordo com Castells
(2003), os elementos motivadores do surgimento de novidades na estrutura social, com impacto

direto na economia, séo:

As exigéncias da economia por flexibilidade administrativa e por globaliza¢éo do ca-
pital, da producéo e do comércio; as demandas da sociedade, em que os valores da
liberdade individual e da comunicacdo aberta tornaram-se supremos; € 0S avangos
extraordinarios na computacgdo e nas telecomunicagdes possibilitados pela revolugdo
microeletrénica. Sob essas condicfes, a internet, uma tecnologia obscura sem muita
aplicacéo além dos mundos isolados dos cientistas computacionais, dos hackers e das
comunidades contraculturais, tornou-se a alavanca na transi¢do para uma nova forma
de sociedade — a sociedade de rede —, e, com ela, para uma nova economia (Castells,
2003, local 8).

Criador do sistema “World Wide Web” (WWW) e considerado o autor da internet,
Berners-Lee afirma que, desde o primérdio da invencdo da mesma, objetivou-se criar um
espaco em que as pessoas fossem capazes ndo so de escolher os conteudos a se consumir, como
também de cria-los, diferentemente da televisao, por exemplo, cuja programacao de contetidos
¢ pré-definida e deve-se aceitar o que ela tem a oferecer (Berners-Lee; Fischetti, 1999). A partir
do momento em que os usuarios deixaram de ser receptores passivos de contetidos e se tornaram
criadores ativos e participativos, mesmo que em sua grande maioria como amadores,
popularizou-se o “Electronic Word of Mouth” (eWOM). Este termo ¢ conceituado como “a
divulgagdo de mensagens de carater positivo ou negativo, feita por clientes atuais ou potenciais

através da internet, sobre uma marca ou produto que estd disponivel para uma variedade de
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pessoas” (Hennig-Thurau et al., 2004, p. 39), aumentando a chance de influenciar e ser

influenciado.

Entao, as pessoas que passaram a publicar documentos na internet comegaram a receber
diversos nomes similares: Blogueiros (Ferreira ef al., 2019), Celebridades Online (Khamis et
al., 2017) Criadores de Conteudo Online (Brake, 2014), Influenciadores de Midia Social ou
Influenciadores Digitais (Zhou et al, 2021), entre outros. Dessa forma, entende-se por
influenciador digital uma pessoa que ¢ produtora de conteudo na internet e que, pela dimensao
e estabilidade da sua audiéncia, consegue exercer certa influéncia sobre seus seguidores, sendo,
entdo, percebida como uma referéncia ou especialista em determinado assunto. Essas pessoas
sdo consideradas formadoras ou lideres de opinido, modelos a serem seguidos, além de
acessiveis e crediveis. Normalmente possuem grande capacidade de persuasdo e, por isso,
podem ser patrocinadas por marcas para promoverem seus produtos e servigos em troca de
compensag¢do, podendo ser produtos, dinheiro, experiéncias, viagens ou servicos. O resultado
dessa estratégia é considerado eficaz, ja que, na grande maioria das vezes, consegue alterar o
comportamento, pensamento ¢ decisdo de compra dos seus seguidores (Wang; Huang, 2023;
Souto et al. 2021; Zhou et al., 2021; Resch et al. 2021; Casal6 et al., 2020; Campbell; Farrell,
2020).

De acordo com Campbell e Farrell (2020), é notorio que nos ultimos anos houve uma
grande ampliacdo na quantidade de influenciadores digitais presentes na internet e nas redes
sociais. Esse crescimento tem algumas razdes principais: primeiramente, os usudrios deixaram
de consumir midias impressas e passaram a consumi-las de forma online. Segundo, no ambiente
online eles estdo menos abertos a antincios de intromissdo, preferindo abordagens auténticas e
menos evidentes. Em terceiro lugar, os usuarios passam muito tempo nas midias sociais, locais
onde h4 uma grande competigdo por audiéncia, tanto pelas marcas quanto por influenciadores,
lembrando que, nesse sentido, eles consideram que o conteudo criado por influenciadores pode
ser mais interessante e atraente que o conteudo criado por marcas. Em quarto lugar, embora os
consumidores estejam em busca de uma publicidade mais leve, também desejam mais
frequentemente a exposicdo de marcas e produtos. E por fim, a internet possibilita que
consumidores que compartilham interesses em comum se agreguem, facilitando para que
influenciadores atraiam nichos especificos (Campbell; Farrell, 2020).

Esses cinco fatos também impulsionaram o aparecimento de mais influenciadores
digitais uma vez que agéncias de publicidade comecaram a encontrar barreiras para criar

experiéncias para o publico online atual. Isso porque tais consumidores, cada vez mais
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conectados, almejam conteudos vinte e quatro horas por dia, sete dias por semana, demandando

uma estrutura de marketing extremamente agil. Por essa razdo, essas agéncias estdo procurando
influenciadores digitais e transferindo a eles parte da publicidade, aproveitando suas
habilidades de criar conexdes com o publico-alvo (Campbell; Farrell, 2020).

A partir do ano de 2016, iniciou-se uma discussdo acerca do processo de
profissionalizacdo desses comunicadores. Conforme Ferreira et al (2019), trés fases
caracterizam esse processo. Inicialmente, a grande maioria dessa categoria de pessoas realiza
postagens por hobby, sem a intencdo de ter muito alcance e se tornar formadores de opinido.
Em seguida, a relevancia dessa pessoa ¢ identificada e ela consegue influenciar e engajar o
publico, tornando-se um profissional e objetivando ter mais relevancia. Na tultima fase, o
influenciador tem intenso planejamento e finalidade de se tornar um modelo a ser seguido a
partir da criagdo de novas tendéncias. Essas trés fases denominam-se, respectivamente,
“Hobby” ou “Main stream”, “Profissionalizagdo” ou “Beta” e “Aspiragdo” ou “Alfa”. Ainda
nessa linha de raciocinio, os autores evidenciam que ¢ melhor estar no nivel Beta, ja que, ao
avangar para o nivel Alfa, o profissional passa a fazer parcerias com marcas, o que o impede de
ser auténtico e sincero em suas manifestacdes de opinido.

Dentre as caracteristicas necessarias para que um influenciador digital conquiste seu
publico esta justamente a espontancidade (Ferreira et al.,, 2019). Resch et al. (2021),
identificaram outras caracteristicas, conhecimentos e habilidades fundamentais a este
profissional. Em relag¢@o as caracteristicas pessoais, todo o contexto de sua historia de vida,
capital financeiro, competéncias, personalidade, caracteristicas fisicas e reputagdo podem
influenciar nas conexdes com pessoas no ambiente online. Quanto aos conhecimentos
desejaveis estdo a expertise em relagdo a um tema especifico, a legitimidade do individuo dentre
os que o consideram um influenciador, as capacidades técnicas no que se refere a escrita, design,
producdo e edi¢do de videos, as questdes éticas e legais, e o conhecimento das funcionalidades
das plataformas e tecnologias utilizadas (Resch et al., 2021).

Ja as habilidades que o influenciador digital deve possuir ou desenvolver sdo:
construcdo de um perfil com identidade e informag¢des que ajudem na formacdo da rede;
capacidade de selecionar contetudos e pessoas que auxiliem na construcdo da rede; habilidade
para aprender a partir dos resultados as melhores estratégias no meio digital; criatividade e
inovagdo para impactar o publico; identificacdo de que tipo de conteudo € relevante para a sua
rede; tomada de decisdo por meio de métricas e insights das proprias redes sociais; sintese e

transmissdo de ideias de forma que possam ser compreendidas pela rede; capacidade de fazer
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com que a rede se identifique com o influenciador; capacidade de comunicagdo; e, por fim,

capacidade de identificar as demandas da rede (Resch et al., 2021).

Apesar desses serem os conhecimentos, caracteristicas, e habilidades esperados de um
influenciador digital, ndo ¢ uma regra que todos eles possuam toda essa gama de atributos, ao
contrario, diferem entre si. E justamente essa diferenciagdo nos quesitos quantidade de
seguidores, autenticidade, autoridade, acessibilidade e capital cultural, que fazem com que
existam diferentes tipos de influenciadores. Na Figura 1 € possivel visualizar que, quanto maior
o nimero de seguidores que um influenciador possui, maior seu capital cultural e “autoridade”,
isto €, a experiéncia percebida pelo seguidor. Por outro lado, os quesitos acessibilidade e
autenticidade apresentam uma tendéncia inversa. J& um influenciador com menor nimero de
seguidores ¢ mais acessivel e auténtico, mas ainda ndo possui um elevado nivel de capital

cultural e autoridade sobre o conteudo (Campbell; Farrell, 2020).

Figura 1: Tipos de influenciadores digitais

Expertise percebida

Capital cultural

N

+1M de seguidores
“O Rico e Famoso”

1M de seguidores
“A Celebridade Cotidiana™

100K a 1M seguidores
“O Ponto Ideal”

10K a 100K seguidores
“A Estrela em Ascensio™

Microinfluenciador

. s 0 a 10K seguidores
Nanoinfluenciador “Os Recém-chegados™

Acessibilidade
Autenticidade

Fonte: Campbell e Farrell (2020, p.471)

De acordo com Camargo et al. (2017), na segunda metade do século XX, a pds-
modernidade veio acompanhada de uma mudancga cultural, tecnolégica, economica e social.
Segundo os autores, em relagdo a mudanca do social, houve um regresso as microestruturas
sociais, que se dividiram no que os autores chamam de tribos de formagdes de identidades
heterogéneas. O surgimento dessas tribos culminou na necessidade de alteragdoes na forma de
comunicagdo, pois até entdo o modelo comunicacional era de massa, ou seja, ndo distinguia os
diferentes publicos. Além disso, no contexto poés-moderno, os individuos sdo dindmicos,

moldando-se continuamente de acordo com as relagdes estabelecidas pelo sistema cultural. “O
9
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sujeito pos-moderno estd ligado ao paradigma estético, na medida em que o supérfluo assume

grande importancia na vida social” (Camargo et al., 2017, p. 106).

Esse novo modelo de comunicagdo, antes de um para todos, agora se tornou de todos
para todos em uma rede comunicacional, devido, também, ao desenvolvimento de novas
tecnologias de comunicacdo (Camargo et al., 2017). Por meio dessas tecnologias, como redes
sociais, usudrios passaram a ser participativos nos processos mididticos, com poder de escolha
de contetido e interacdo. Com isso, ao se ter mais acesso ao conhecimento, as exigéncias desses
individuos por uma maior diversificacdo da informagdo, principalmente informagdes que
concirnam com seus gostos, isto ¢, que eles se identifiquem, também s3o maiores. Isso leva a
cultura participativa, definida como a apropriacdo e interferéncia dos usudrios das redes sociais
no processo de comunicagdo. Ademais, esses individuos encontraram a possibilidade de
interagdo com pessoas afins independente de diferencas geograficas e de tempo (Camargo et
al., 2017).

Conforme afirmam Kotler e Keller (2012), o comportamento do consumidor consiste
na andlise de como grupos de pessoas selecionam, compram e usam produtos, servigos e ideias,
com o intuito de satisfazer seus desejos e suprir suas faltas. Ele pode ser influenciado por fatores
sociais, pessoais e culturais, em que grupos de referéncia, como familia e amigos, status, idade,
ocupagao, personalidade, estilo de vida e valores ditam as necessidades dos individuos atuando
como divisores de dguas no momento da decisdo de compra (Kotler; Keller, 2012).

Para Sout ef al. (2021), o comportamento do consumidor pode se apoiar em trés pilares
distintos: a tomada de decisdo, a qual surge a partir da necessidade da resolu¢do de um problema
numa sequéncia de etapas logicas (reconhecimento do problema, busca por alternativas,
avaliagdo das opgdes existentes, escolha e avaliacdo pds-compra); o experimental, cuja
justificativa se da pelo fato dos desejos, fantasias e experiéncias serem subjetivos fazendo as
pessoas agirem, muitas vezes, por impulso; e a influéncia comportamental, devido ao
reconhecimento de que forgas externas podem direcionar o consumidor a agao.

Nesse contexto, salienta-se que os consumidores que se encontram nas redes sociais s3o
os mesmos consumidores de antes. O comportamento dessas pessoas continua sendo moldado
por valores pessoais, sociais e culturais. A diferenca, contudo, ¢ que agora ha desejos que antes
nao eram reconhecidos devido justamente ao fim comunicagdo de massa (Benazzi e Faria,
2017). Ou seja, a grande quantidade de informagdes presente na internet, juntamente com a
propagacao delas em redes sociais, que podem ser facilmente acessadas a qualquer instante e

em qualquer lugar por meio de diferentes aparatos tecnoldgicos, fez emergir uma classe de

10



VIl ENCONTRO INTERNACIONAL DE GESTAO, DESENVOLVIMENTO E INOVAGAO

IMPACTOS DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL NA

SOCIEDADE E ORGANIZAGOES
C ISSN: 2594-8083 VIAIa 1 deﬁlﬁggﬂq

Totalmente Online e Gratulto

consumidores que Liu (2010) denominou como “consumidores modernos” ou “consumidores

sofisticados”. Eles sdo consumidores dispostos a pesquisar, entender o mercado, aproveitar
experiéncias de compras passadas e valorizar o seu dinheiro (Tomas et al., 2012).

Presentes nessas redes sociais estdo os influenciadores digitais. As discussdes nos
estudos de Schnaider e Barbosa (2019), mostram que esse grupo de pessoas, que usam as redes
para fazer testes com produtos e servicos de diferentes marcas, avaliando suas performances e
caracteristicas, € opinando se sdo as melhores opc¢des a serem adquiridas ou nao, t€ém impacto
direto no comportamento do consumidor no espaco virtual. Usudrios seguem influenciadores
digitais por motivos como: exposi¢do de conteudos e dicas, resenhas de produtos e servigos, e
identificagdio com o influenciador (Schinaider; Barbosa, 2019). Isso mostra que os
influenciadores atuam como pontes entre marcas e consumidores, fazendo com que os
seguidores confiem nas marcas que os seus influenciadores apresentam, procurando
informagdes detalhadas sobre os produtos ja testados para formar opinides antes de tomar a
decisdo de compra (Schinaider; Barbosa, 2019). Alguns estudos mostram, ainda, que os
consumidores online preferem receber informagdes sobre esses produtos e servigos por meio
de um intermedidrio que da sua opinido, a recebé-las diretamente da marca comercializadora

dos mesmos (Ridings; Gefen, 2004).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quanto a natureza, a pesquisa é definida como aplicada, que de acordo com Gerhardt e
Silveira (2009), sdo aquelas que tém aplicacdo préatica, geram conhecimento cientifico e solu-
cionam problemas especificos. Sendo assim, o presente estudo podera auxiliar na realizacdo de
estratégias de endosso de influenciadores em redes sociais destinadas ao publico universitario,
objetivando a aplicacgdo pratica dos conhecimentos gerados por ela por empresas de cidades de
pequeno e médio porte.

Em relacdo a amostragem, ela se caracteriza como ndo probabilistica por conveniéncia,
pois obteve-se respostas de pessoas que se dispuseram a responder o questionario enviado a
populacdo por meio da rede social WhatsApp, nos grupos do curso de Administragdo da UFSJ
(Castanheira, 2013).

Ademais, com o objetivo de detalhar a realidade da atuacdo de influenciadores sobre
discentes, optou-se por uma analise descritiva dos resultados, pontuando fatos e fenémenos de
uma determinada populacdo (Gerhardt; Silveira, 2009).
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Em relacdo ao curso de Administragdo da Universidade Federal de Sdo Joédo del-Rei

(UFSJ), trata-se de um curso de bacharel em Administracdo que teve inicio em 1976, quando
ainda era ministrado pela Fundacdo Universitaria Municipal de Sdo Jodo del-Rei. Posterior-
mente, em 1986, a instituicdo se fundiu com outras duas instituicdes universitarias da cidade,
formando a Fundagédo de Ensino Superior de S&o Jodo del-Rei, vindo a se tornar Universidade
Federal de S&o Jodo del-Rei, em 2002. A universidade conta com trés campi localizados em
diferentes locais deste municipio, além de outros trés campi em outros municipios, sendo que
0 curso de Administracéo € lecionado no Campus Tancredo de Almeida Neves.

Atualmente, o curso conta com um total de 31 docentes mestres e doutores dos departa-
mentos de Ciéncias Administrativas e Contabeis (DECAC), de Ciéncias Econdmicas
(DCECO), de Filosofia e Métodos (DFIME), de Matematica (DEMAT), de Ciéncias Sociais
(DCIS) e de Psicologia (DPSIC) distribuidos nas areas de financas, logistica, gestao de pessoas,
material, marketing, tecnologia da informacao, varejo e servicos, gestdo da producdo e da qua-
lidade, administracdo do meio ambiente, dindmica do mercado externo, gestdo estratégica e
administracdo geral. Ademais, o total de alunos matriculados no curso, em 2023, é de 398 es-
tudantes, os quais formam a populacdo desta pesquisa.

De forma a analisar o comportamento de compra dos discentes do curso de Administra-
¢do da UFSJ, bem como caracterizar a comunicacao e a conduta de nano e micro influenciado-
res de cidades de médio e pequeno porte, como objetivado neste trabalho, realizou-se uma pes-
quisa com duas abordagens: uma quantitativa e outra qualitativa.

Para a fase quantitativa da pesquisa, utilizou-se o método survey, ja que se desejava
fazer um levantamento de dados através de questionario aplicado a uma amostra da populagéo
a ser estudada, sendo, também, o método recomendado para definicdo de padrdes de consumo
e estudos de mercado (Mineiro, 2020).

A elaboracdo do questionério aplicado aos alunos foi feita a partir da adaptacdo dos
estudos realizados por Souto et al. (2021), Schinaider e Barbosa (2019), Gomes et al. (2019),
Cardoso e Alturas (2019) e Tomas et al. (2012). Esse instrumento de coleta de dados contem-
plou questdes para identificar o perfil da amostra, determinar a frequéncia de utilizacdo de in-
ternet e redes sociais por ela, caracterizar a interacéo entre influenciadores e seguidores e definir
se ha influéncia no comportamento de compra dos discentes. Dessa forma, para aqueles respon-
dentes que selecionaram a opcao “ndo” ao serem indagados se seguem nano e/ou micro influ-
enciadores digitais das suas cidades ou regides, o questionario foi finalizado e o respondente

ndo prosseguiu para as questdes seguintes.
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Para a aplicacdo do questionério, entdo, primeiramente foi realizado um pré-teste com

para 12 pessoas, com o intuito de saber se 0 mesmo seria bem compreendido pelos participantes,
sem apresentar ambiguidades. Em seguida, foram feitas adequacdes para melhor entendimento
e clareza das perguntas e, enfim, definiu-se a versdo final do mesmo. Sendo assim, ele foi dis-
tribuido nos grupos de WhasApp oficiais do curso de Administracdo da UFSJ durante o més de
outubro de 2023, via Formuléarios Google. Porém, a distribuicdo online do questionario ndo
obteve muita adesdo da populacao, fazendo-se necessario ir até os respondentes para obter mais
respostas. Dessa maneira, no dia 30 de outubro de 2023, um QR Code contendo o link para
direcionamento ao questionario foi projetado em todas as salas do curso de Administracdo da
UFSJ, tanto no turno integral, quanto no noturno. Obteve-se 90 respostas, porém 23 desses
estudantes declararam nédo seguir nano e/ou micro influenciadores digitais pelas redes sociais,
restando entdo 67 questionarios respondidos na sua totalidade.

O instrumento de coleta de dados continha 13 perguntas fechadas, as quais buscaram
compreender o comportamento do individuo nas redes sociais e a influéncia de perfis no com-
portamento de compra, bem como perguntas de caracterizacdo dos respondentes.

Em relacdo a fase qualitativa, enviou-se um convite para participacdo na pesquisa para
15 nano e micro influenciadores digitais encontrados aleatoriamente na rede social Instagram.
Desses, 4 influenciadoras aceitaram participar e, entdo, enviou-se a elas um questionario con-
tendo oito questdes, com base nos trabalhos de Uzunoglu ¢ Kip (2014) e Cardoso e Alturas
(2019), para entender como elas atuam, quais estratégias consideram eficazes nas suas posta-
gens, além das suas visdes quanto a importancia da comunicagéo de influenciadores em redes

sociais para as marcas.

4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

Com o uso de um questionario elaborado na plataforma Formularios Google para coletar
informagdes sobre o comportamento nas redes sociais ¢ de compra de alunos do curso de
Administragdo da UFSJ a partir de postagens de influenciadores digitais de seus convivios,
obteve-se 90 respostas. As primeiras quatro perguntas: “Vocé€ possui redes sociais?”, “Quanto
tempo, em média, vocé gasta por dia nas redes sociais?”, “Qual(is) rede(s) social(is) vocé
acessa?” e “Vocé segue nano influenciadores digitais (com até 10 mil seguidores) e/ou micro
influenciadores digitais (de 10 mil a 100 mil seguidores) da sua cidade ou regido nas redes

sociais?” foram respondidas por todos os respondentes. No entanto, os estudantes que
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responderam “nao” para esta ultima, foram direcionados para o fim do questiondrio por ndo se

encaixarem na condi¢do de seguidores de nano e micro influenciadores digitais. Portanto, a
pesquisa obteve um total de 67 respostas validas.

Em relacdo ao perfil da amostra, quando questionados qual a sua identidade de género,
61,19% dos respondentes se identificam como feminino e 38,81% como masculino, sendo que
nenhum respondente se identificou como ndo-binario ou preferiu ndo responder. A Tabela 1
apresenta a faixa etdria dos mesmos, que em sua maioria tém entre 18 e 21 anos (58,20%) e 22

a 25 anos (22,38%). Nesse sentido, a pesquisa ndo abrangeu estudantes com 38 anos de idade

ou mais.

Tabela 1: Faixa etaria dos respondentes

Frequéncia Percentual

De 18 a 21 anos 39 58,20%
De 22 a 25 anos 15 22,38%
De 26 a 29 anos 4 5,97%
De 30 a 33 anos 8 11,94%
De 34 a 37 anos 1 1,49%
38 anos ou mais 0 0%

Total 67 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Na Tabela 2 ¢ possivel observar que a média de idade dos respondentes ¢ de 22,54 anos.
Entretanto, nesta pesquisa a faixa etaria com maior nimero de respondentes ¢ de 18 a 21, isto
¢, uma média de 19,5 anos compde a moda das idades dos respondentes. A mediana se encontra
na mesma faixa etaria da moda e tem o valor de 20,57 anos, e o desvio padrao ¢ 4,37, isto €, o

conjunto de idades dos respondentes ndo ¢ muito uniforme mesmo a grande maioria tento de

18 a 21 anos.

Tabela 2: Média, moda, mediana e desvio padréo da faixa etéria

Média 22,54
Moda 19,5
Mediana 20,57
Desvio padrao 4,37

Fonte: Dados da pesquisa

J4 em relacdo a renda dos respondentes, a Tabela 3 exibe que 29,85% compreendem a
faixa dos que recebem menos de um salario minimo - R$1.320,00 (Camara dos Deputados,
2023) e 32,83% compreendem a faixa dos que recebem entre R$1.320,00 a R$2.640,00,
mostrando que a maior parte dos respondentes ganham menos que dois saldrios minimos

(62,68%). A faixa de renda entre R$2.640,00 ¢ R$5.280,00 é a que possui menor porcentagem
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de estudantes respondentes, sendo 13,43% deles e, por fim, 23,88% dos respondentes se

encontram na faixa de renda mais elevada e recebem mais que R$5.280,00.

Tabela 3: Faixa de renda dos respondentes

Frequéncia Percentual
Menor de R$1.320,00 20 29,85%
De R$1.320,00 a RS2.640,00 22 32,83%
De R$2.640,00 a R$5.280,00 9 13,43%
Maior que R$5.280,00 16 23,88%
Total 67 100%

Fonte: Dados da pesquisa

De certo modo, com excecdo dos respondentes da terceira faixa de renda (De
R$2.640,00 a R$5.280,00), cles estdo bem distribuidos nas faixas. O elevado numero de
respondentes que recebem menos de um salario minimo pode ser justificado pelo fato de muitos
alunos serem estagiarios. De acordo com a Tabela 4, pode-se perceber que a média salarial
mensal dos respondentes €, entdo, R$3.270,45. A moda, faixa de renda com maior numero de
respondentes, ¢ a mediana sdo a faixa de R$1.320,00 a R$2.640,00. Ja o desvio padrdo
extremamente elevado mostra que hd uma grande disparidade salarial entre os respondentes da
pesquisa.

Perguntou-se aos discentes se eles possuem redes sociais e 100% afirmaram possuir e
acessar regularmente suas redes. O fato de os jovens estarem, em sua grande maioria, presentes
em redes sociais pode se relacionar ao que o sociélogo Feixa (2014 apud Rodrigues e Luz,
2023), chama de “geragao hashtag (#)”, isto ¢, aqueles nascidos na era digital que experimen-
tam continuamente a vivéncia da web social e comunicacdo em rede nas redes sociais.

Indagou-se, entdo, quanto tempo em média eles gastam por dia nas redes sociais. A
Tabela 4 mostra que a maior porcentagem dos inquiridos gasta mais de 4 horas por dia nas redes
sociais (31,11%) e a segunda maior porcentagem usa as redes por, em média, 3 horas por dia
(27,78%). Ademais, as menores porcentagens de estudantes respondentes gasta 1h ou menos
(4,44%).

Tabela 4: Tempo médio gasto por dia nas redes sociais pelos respondentes

Frequéncia Percentual

Menos de 1h 1 1,11%
1h 3 3,33%

2h 17 18,89%

3h 25 27,78%

4h 16 17,78%
Mais de 4h 28 31,11%
Total 90 100%
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Fonte: Dados da pesquisa

Petrella, et al. (2022) evidenciam que 0 uso e a dependéncia da internet e de midias
sociais se intensificou durante o periodo pandémico devido ao confinamento que obrigou a
populacdo mundial a permanecerem em casa, dificultando atividades ao ar livre, mesmo o tra-
balho e estudo.

Para descobrir quais sao as redes sociais mais acessadas pelos respondentes da pesquisa,
listou-se as mais populares e deu-se a eles a opcao de escolher maltiplas respostas, além da
possibilidade de adicionar redes que por ventura ndo estavam na lista. Nesse sentido, dois
estudantes (2,22%) acrescentaram a rede social Reddit e alguns estudantes afirmaram usar a
rede WhatsApp, mas como esta é uma rede social na qual ndo € possivel seguir influenciadores
digitais, essas respostas foram desconsideras. Portanto, a Figura 2 retrata que a rede social mais
acessada pelos respondentes é o Instagram, com uma porcentagem de 98,89% de respondentes.
Observa-se, ainda, que 74,44% dos respondentes acessam 0 YouTube, sendo a segunda rede
social mais acessada, 50% dos respondentes acessam o X, antigo Twitter, e quase a mesma
guantidade de respondentes acessam o TikTok (48,89%), sendo, respectivamente, a terceira e a
quarta redes sociais mais acessadas. O Facebook e o LinkedIn empataram com 33,33% de

acesso pelos respondentes.

Figura 2: Redes sociais acessadas pelos respondentes
120,00%

98,89%
100,00%

80,00% 74,44%
60,00% 50,00% 48,89%
40,00% 33,33% 33,33%
20,00%
2,22%
0,00% —
X

Instagram YouTube TikTok LinkedIn Facebook Reddit

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme Rodrigues e Luz (2023), o isolamento social demandado durante a pandemia
da Covid-19 culminou na maximizacdo do uso de redes sociais, especialmente do Instagram.
Nesse espaco online, muitos jovens puderam ter trocas sociais e interagdes sobre emogoes,

compartilhando o que sentiam no periodo.
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Em seguida, com o objetivo de filtrar os respondentes que ndo seguem pequenos influ-

enciadores e nao fugir do foco da pesquisa, perguntou-se aos alunos: “VVocé segue nanoinflu-
enciadores digitais (com até 10 mil seguidores) e/ou micro influenciadores digitais (de 10
mil a 100 mil seguidores) da sua cidade ou regido nas redes sociais?”. Como resposta,
25,56% deles responderam ndo seguir e, dessa maneira, 0 questionario se encerrou para eles.
Os outros 74,44% dos respondentes prosseguiram no questionario.

A Figura 3 compreende os contelldos mais acessados pelos discentes que participaram
da pesquisa, em que eles podiam escolher em uma escala de 1 a 5 a probabilidade deles os
acessarem, sendo 1 “Muito improvavel”, 2 “Improvavel”, 3 “Nem improvavel, nem
provavel, 4 “Provavel” e 5 “Muito provavel”. Constata-se que 0s contelldos menos acessados
pelos respondentes sdo: Carros (61,19% muito improvavelmente acessam esse tipo de
contetdo) Jogos (43,30% muito improvavelmente acessam esse tipo de conteldo),
Maquiagem (40,30% muito improvavelmente acessam esse tipo de contelido), Decoracdo
(38,81% muito improvavelmente acessam esse tipo de conteido) e Esporte (35,82% muito
improvavelmente acessam esse tipo de contetdo). Por outro lado, os conteddos mais
acessados pelos respondentes sdo: Gastronomia (37,31% muito provavelmente acessam esse
tipo de conteido), Moda (32,84% muito provavelmente acessam esse tipo de contetdo) e
Viagem (25,37% muito provavelmente acessam esse tipo de conteudo). Os conteldos
Lifestyle e Fitness ficaram equilibrados entre “Muito provavel” e “Muito improvavel” os
acessos pelos respondentes.

Figura 3: Probabilidade de acesso a contetidos pelos respondentes
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Fonte: Dados da pesquisa
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Parte dos dados apresentados estdo em consonancia com a pesquisa de Benazzi e Faria

(2017), que diz que a grande maioria de seus respondentes também tem interesse por conteudos
sobre viagem, moda e gastronomia, destoando a frequéncia apenas no conteudo Lifestyle, que
apresentou pouca frequéncia no presente estudo.

No que tange a quantidade de nano e micro influenciadores seguidos pelos respondentes
do estudo, A Tabela 5 apresenta que a maioria (62,68%) segue entre 1 a 3 influenciadores,
seguido pelos que seguem 4 a 7 deles (23,88%). Além disso, ¢ possivel observar que apenas
3,00% dos respondentes seguem 12 pequenos influenciadores ou mais. O fato do Brasil estar
em segundo lugar no ranking mundial do nimero de influenciadores digitais e liderar o ranking
de influenciadores no Instagram (Sebrae, 2023) sugere que o aumento de pessoas apostando
nessa profissao seja proporcional ao aumento de influenciadores seguidos por usuarios de redes
sociais, uma vez que uma pessoa nao se torna influenciadora se ndo tiver audiéncia para tal, o

que explica todos os respondentes seguirem ao menos um pequeno influenciador digital.

Tabela 5: Quantidade de nano e/ou micro influenciadores digitais seguidos pelos respondentes

Frequéncia Percentual
la3 42 62,68%
4a7 16 23,88%
8all 7 10,44%
12a14 1 1,50%
15 ou mais 1 1,50%
Total 67 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se na Tabela 6, portanto, que os respondentes seguem em média 4 nano e/ou
micro influenciadores digitais de suas cidades ou regides. A moda destes dados € 2, a mediana

2,59 e o desvio padrao ¢ 3,09, mostrando que as respostas foram relativamente homogéneas.

Tabela 6: Média, moda, mediana e desvio padrdo da quantidade de nano/micro influenciadores
seguidos pelos respondentes

Totalmente Online e Gratulto

Média 4

Moda 2
Mediana 2,59
Desvio padrao 3,09

Fonte: Dados da pesquisa

Ao serem questionados sobre 0 que os motiva a seguir esse tipo de influenciadores, foi

permitido aos respondentes escolherem mdaltiplas respostas. Com isso, eles afirmaram ser a

identificacdo com o conteddo, identificacdo com o(a) influenciador(a), estar a par das tendén-
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cias, estar a par de comentarios sobre produtos e servigos com base nas opinides dos influenci-

adores e saber as novidades das lojas das suas cidades ou regides. E possivel observar esse
panorama na Tabela 7, a qual revela que 64,18% dos respondentes dizem seguir porque se
identificam com o conteudo e 50,75% deles porque se identificam com o influenciador. Cons-
tata-se, ainda, que os respondentes gostam de saber os comentarios e opinides de nano e micro
influenciadores sobre produtos e servigos, visto que 43,28% deles afirmaram ser essa a moti-
vacao para segui-los.

Tabela 7: Motivos pelos quais os respondentes seguem nano e micro influenciadores digitais de
suas cidades ou regibes

Frequéncia Percentual
Identificagdo com o conteudo 43 64,18%
Identificagdo com o(a) influenciador(a) 34 50,75%
Estar a par de comentdrios sobre produtos 29 43,28%
e servigos com base nas suas opinides

Estar a par de tendéncias 11 16,41%

Saber as novidades das lojas 1 1,5%

Total 118 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Percebe-se, dessa maneira, que 0s respondentes se comportam como o que € apontado
pela literatura: a identificacdo com o comunicador digital € o principal fator responsavel pela
escolha dos usuérios de redes sociais em seguir determinado influenciador. De acordo com
esses usuarios, alguns dos requisitos para se seguir um influencer sdo: “ser alguém como eu”;
“me entender”, “gostar das mesmas coisas que eu”, “fazer as coisas que eu quero fazer” (Fer-
reira et al., 2019)

A Tabela 8 apresenta que pelo menos uma vez na vida 83,58% dos respondentes ja
procuraram saber recomendacdes e/ou opinides de influenciadores das suas cidades ou regides
antes de realizar uma compra. Dentro disso, 29,85% deles o fizeram no Gltimo més, 28,36% o
fizeram nos dltimos seis meses, mas ndo no Ultimo més, e 25,37% o fizeram, mas ndo nos

ultimos seis meses. Apenas 16,42% dos respondentes nunca fizeram isso.

Tabela 8: Frequéncia de checagem de recomendac0es e opinides dos nano e micro influenciadores
digitais antes de realizar compras pelos respondentes

Frequéncia Percentual
Sim, fiz isso no ultimo més 20 29,85%
Sim, fiz isso nos ultimos 6 meses, mas ndo no ultimo més 19 28,36%
Sim, fiz isso, mas ndo nos ultimos 6 meses 17 25,37%
N3o, eu nunca fiz isso 11 16,42%

Fonte: Dados da pesquisa

19



VIl ENCONTRO INTERNACIONAL DE GESTAO, DESENVOLVIMENTO E INOVAGAO

IMPACTOS DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL NA

SOCIEDADE E ORGANIZAGOES
C ISSN: 2594-8083 VIAIa 1 deﬁlﬁggﬂq

Totalmente Online e Gratulto

Os resultados apontados nas Tabelas 8 convergem com a literatura acerca dos influen-

ciadores digitais que diz que, como formadores de opiniéo, eles conseguem provocar mudangas
de habito e consumo nos seus seguidores (Gama, 2019).

A Tabela 9 se refere aos produtos e/ou servigos que 0s participantes da pesquisa ja ad-
quiriram por meio de postagens feitas por nano e micro influenciadores de suas cidades ou
regides. De acordo com as respostas encontradas, 25,37% dos respondentes nunca compraram
a partir da influéncia desses comunicadores digitais. No entanto, 67,16% deles afirmaram ja ter
comprado de 1 a 7 produtos e/ou servicos, 5,97% deles afirmaram ja ter comprado de 8 a 14 e
1,5%, 21 produtos e/ou servicos, ou mais. Ou seja, 74,63% dos respondentes ja foram induzidos
ao menos uma vez a comprar depois de terem visto postagens desses influenciadores. Nesse
sentido, as redes sociais, por uma série de motivos, estabelecem um maior contato entre consu-
midores e produtos na medida que 0 acesso a internet vem se tornando parte da cultura da massa
populacional (Araujo, Rios; 2010).

Tabela 9: Quantidade de produtos e/ou servigos adquiridos pelos respondentes a partir de nano
e micro influenciadores digitais das suas cidades ou regifes

Frequéncia Percentual
Nenhum 17 25,37%
la7 45 67,16%
8ald 4 5,97%
15a21 0 0,00%
22 ou mais 1 1,5%
Total 67 100%

Fonte: Dados da pesquisa

A média, moda, mediana e desvio padrao dos dados supracitados estdo dispostos na
Tabela 10. Desse modo, a média de produtos comprados pelos respondentes por meio de nano
e/ou micro influenciadores ¢ de 3,71 produtos. A moda desse conjunto de dados ¢ 4, a mediana

¢ 5,46 e o desvio padrado ¢ 3,67, indicando que as respostas foram muito homogéneas.

Tabela 10: Média, moda, mediana e desvio padréo da quantidade de produtos e/ou servicos ad-
quiridos pelos respondentes a partir de nano e micro influenciadores digitais das suas cidades ou

regides
Média 3,71
Moda 4
Mediana 5,46
Desvio padrao 3,67

Fonte: Dados da pesquisa

Por fim, procurou-se saber o grau de confianga dos respondentes em diferentes fontes

de informagao, podendo ser desde informagdes passadas de maneira informal, como o “boca a
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boca”, até meios oficiais de comunicagdo de uma marca. Nesse contexto, a Figura 4 expde que

a fonte de informagao na qual os respondentes mais confiam ¢ a Opinido de conhecidos (amigos
e familia), ja que 43,28% declararam que de certo modo confiam e 37,31% declararam que
confiam muito neles. Outra fonte que eles confiam € o Site da marca, sendo que 23,88% confiam
muito e 41,79% confiam de certo modo. Além disso, em muitos quesitos a maior parte dos
respondentes nio confiam e nem desconfiam da fonte de informagao. E o caso da Opinido de
influenciadores digitais em rede sociais (49,25%), Sites de terceiros (32,84%), Conselho de um
vendedor (49,25%), Propagandas da marca (41,79%) e Catalogos e outros materiais impressos

da marca (43,30%). Ademais, a fonte de que eles menos confiam sdo os Sites de terceiros.

Figura 4: Confiangas dos respondentes nas fontes de informagdes de marcas

s 10,45%

- . . T - 17,91%
Opinido de influenciadores digitais em redes sociais 49,25%
22,39%
0,00%
—— 20,909 0
Sites de terceiros LT 2/% 86{?,84%
== 2,98% it

0,

o . . o e
Opinido de conhecidos (amigos, familia) e — 16I41% %/3 28%
—— 37 31%’ °

e 7,46%

0,
Conselho de um vendedor 192420§,9cy 49,25%
= 1,50% St
= 1,50% .
Site da marca _13ll4 S{g) 40%
41,79%
EEEE—— ) 3 88%
0,
o 298% 17,92%
Propagandas da marca TRELT 41,79%
s 8 95% 9070
I 0,
. L 7,46% 16,41%
Catdlogos e outros materiais impressos da marca 43,28%
25,37%
7, 46%
1 Eu desconfio muito De certo modo eu desconfio B Nem confio, nem desconfio

B De certo modo eu confio B Eu confio muito

Fonte: Dados da pesquisa

Esse resultado, ao contrario do esperado, ndo condiz com o que ¢ apontado por Sammis
et al. (2015, apud Benazzi e Faria, 2017), que concluiram que os seguidores t€ém alto grau de
confiabilidade nos influenciadores, ja que os mesmos os consideram como amigos devido a
relacdo de “intimidade” criada entre influenciador e seguidor. O que pode explicar, entdo, as
pessoas comprarem sendo convencidas por influenciadores ¢ o uso dos gatilhos mentais

(Cialdini, 2009). De acordo com Cialdini (2009), essa tatica pode fazer com que se aja por
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impulso, tornando a tomada de decisdo de compra automatica e sem muita racionalidade.

Para entender como se d& a comunicagdo e a parceria entre marca e hano/micro influen-
ciadores, descobrir quais sdo os principais fatores que fidelizam os seus seguidores e o que faz
com que suas publicaces obtenham sucesso, foram realizadas entrevistas com 4 nano e micro
influenciadoras.

A primeira questéo tratada foi a de quantos seguidores elas tém, para classifica-las em
nano ou micro influenciadoras. Nesse sentido, se tratando apenas da rede social Instagram, ape-
nas uma se enquadra na classificacao de nano influenciadora, com cerca de 9,2 mil seguidores.
As outras, micro influenciadoras, tém 18 mil, 15,2 mil e 12,8 mil seguidores aproximadamente.
Em seguida, perguntou-se ha quanto tempo elas estdo trabalhando nesse ramo. A mais recente
comecou a atuar como digital influencer ha um ano e meio e a que atua hd mais tempo, comecgou
ha cinco anos. As outras duas iniciaram suas carreiras como influencers trés anos atras.

Em relacdo a comunicacdo influenciador e marca, as respostas foram similares. Na mai-
oria das vezes a marca entra em contato por um canal (WhatsApp ou Direct) disponibilizado
pelas influenciadoras em seus proprios perfis, geralmente localizados na biografia do perfil.
Apenas uma delas declarou possuir uma assessora de marketing que faz a comunicacao inicial
com a marca para depois encaminhar a ela. Essa primeira comunicacao é feita para filtrar mar-
cas que ndo condizem com o posicionamento da influenciadora. Além disso, uma das influen-
ciadoras disse ter um “Midia Kit” que é enviado no primeiro contato para facilitar a comunica-
cdo. Esse kit consiste em um portfélio com informagfes como 0s servicos que ela presta e 0s
seus valores. De acordo com Castro e Santos Janior (2013), o contato entre influenciadores e
marcas é feito, na maioria das vezes, de maneira informal, buscando uma cooperagdo e credi-
bilidade de baixo custo por parte das marcas.

Quando questionadas se elas consideram que 0s seus posicionamentos nas redes sociais
mudam os habitos de compra e estilo de vida dos seus seguidores, a resposta foi unanime, afir-
mando que sim. “Recebo depoimentos de seguidores relatando o incentivo e agradecendo pela
ajuda e animo para fazer uma simples atividade fisica, por exemplo. Habito que tenho e pratico
todos os dias.”, declarou uma delas.

Para compreender como elas alcangaram o sucesso que tém o que fazem para manter
constantes os altos indices de engajamento em suas postagens, questionou-se qual o principal
motivo que faz com que os seguidores se fidelizam e confiem nelas e quais fatores elas julgam
ser 0s mais relevantes para que as suas postagens obtenham sucesso. A metade das respondentes

disse ser o compartilhamento das situagdes de vida real e das dificuldades que elas passam
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como o motivo de fidelizag&o dos seguidores, indicando que a identificacdo dos seguidores com

elas é de fato um importante motivador na decisdo em segui-las. Segundo De Souza et al.
(2023), o fator autenticidade dos formadores de opinido nas redes sociais é a chave para se
influenciar jovens adultos, sendo, portanto, a exposi¢ao dos seus cotidianos o elemento mais
importante na construcéo da confianca dos seguidores nos influenciadores. Uma delas afirmou
ser a sua personalidade e interacdo didria com os seguidores, também indicando a identificacdo
como um importante motivador. A ultima respondente considera ser as informac@es pertinentes
para o seu nicho transmitidas por ela. Ja no que tange as razdes pelas quais suas publicactes
obtém sucesso, trés das respondentes acreditam ser estratégias de marketing digital que consis-
tem em produzir videos e fotos de qualidade, relacionar seus contetidos com temas polémicos
ou que estdo em alta no momento e as interacdes com o publico, especialmente respondendo a
duvidas enviadas por ele. Uma respondente acredita que sua autenticidade eleva o engajamento
de suas publicacoes.

Finalmente, em relacdo as marcas contratantes dos servigos das influenciadoras,
perguntou-se o que as respondentes consideram que as marcas ganham com a comunicacao das
influencers nas redes sociais e como as marcas avaliam os resultados obtidos. Quanto a primeira
pergunta, todas disseram que as marcas ganham visibilidade e credibilidade, ja& que os
seguidores confiam nas suas opinides. Nesse contexto, empresas costumam adotar o marketing
de influéncia com objetivos diversos, mas a divulgacao de produtos para aumento de vendas e
a criacdo de notoriedade séo os principais (Moreira et al., 2022). E no que consiste & segunda
pergunta, elas afirmaram que as marcas costumam enviar feedbacks dos trabalhos realizados
por elas. O prolongamento da parceria com renovacGes de contrato também indica uma

avaliagéo positiva do servigo prestado.

5 CONCLUSOES

O marketing de influéncia é uma estratégia de marketing digital que se originou junta-
mente com os primeiros blogs e ferramentas da internet nas quais pessoas comuns exprimiam
opinides sobre produtos e servigos (Resch et al., 2021). Hoje esta presente nas redes sociais e
até se tornou uma profissdo de grande destaque e valor financeiro (Ferreira et al., 2019). Nessa
I6gica, Faria e Benazzi (2017), afirmam que tal profissdo, antes limitada a famosos e celebri-
dades localizados, muitas vezes, em grandes centros urbanos e que representavam grandes mar-

cas, estd cada vez mais proxima de nds. N&o raras vezes nos deparamos com influenciadores
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em nosso cotidiano, anunciando produtos e servicos de pequenas empresas de nossas localida-

des e expondo suas opinides nas redes sociais.

Ao se pesquisar em sites de buscadores de periodicos, como o Periddicos Capes e 0
Google Académico, é possivel encontrar muitos estudos acerca do marketing de influéncia uti-
lizado por organizagdes a fim de persuadir consumidores a adquirirem seus produtos e/ou ser-
vicos. Entretanto, tratando-se da experiéncia de se conviver com influenciadores e quais im-
pactos isso acarreta no comportamento de compra das pessoas, a literatura cientifica é escassa.
Logo, este trabalho tratou essa tematica, focando no impacto da acao de nano e micro influen-
ciadores digitais de convicio de estudantes do curso de Administracdo da UFSJ no seu compor-
tamento de compra. Além disso, o estudo também explorou como se da o trabalho de nano e
micro influenciadoras digitais.

Destaca-se, entdo, que 0 numero de respondentes desta pesquisa do género feminino foi
maior que do género masculino e que os respondentes tém, em sua maioria, entre 18 e 25 anos,
sendo que alguns tém entre 26 e 37 anos. Além disso, a renda da maior parte deles ndo ultrapassa
dois salarios minimos (R$2.640,00).

Dentre os porqués da utilizacdo do marketing de influéncia, mesmo que por pequenos
negdcios de cidades do interior, conclui-se que para além de uma forma de comunicacéo de
baixo custo para as empresas, que aumenta a visibilidade da marca e o engajamento nas redes
sociais, ele se mostra altamente eficiente & medida que os estudantes se identificam com jovens
influenciadores. Nesse sentido, quanto mais habitos parecidos os jovens tém com os influencers
ou quanto mais almejam ser como eles, fazer coisas que eles fazem, maiores as chances da
influéncia ocorrer. A sensacdo de que o influenciador é como um amigo para os seguidores
também € um importante fator motivador de compra, mostrando a importancia dos comunica-
dores manterem um didlogo com seus seguidores por meio de interacdes e dividirem o dia a dia
com eles. Vale ressaltar que a fonte de informacao sobre marcas que os alunos respondentes
mais confiam é a opinido de conhecidos deles e que, a partir da premissa de que os influencia-
dores sdo considerados conhecidos dos alunos, essa fonte de informac&o nao deixa de ser valida.
Além disso, a psicologia da persuasdo por tras da influéncia, como os gatilhos mentais, provoca
nos seguidores o desejo de adquirirem o que seus influenciadores os apresentam.

Por outro lado, a pesquisa mostrou que 25,56% dos respondentes ndo seguem nano e
micro influenciadores digitais de suas cidades ou regiGes nas redes sociais, apesar de 100%
deles estarem presentes nessas plataformas. Esse resultado infere que somente o investimento

em influenciadores digitais para se divulgar a marca nas redes sociais ndo € indicado. Faz-se
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necessario, entdo, um conjunto de estratégias voltadas para esse ambiente, ou seja, outras for-

mas de se comunicar com essas pessoas, como por meio de marketing de conteudo, trafego
pago e remarketing, por exemplo, aproveitando-se o fato de muitos jovens acessarem redes
sociais, e despenderem longos periodos de tempo nas mesmas.

Em relagdo & em quais redes sociais se utilizar o marketing de influéncia, os responden-
tes desta pesquisa mostraram se interessar muito pelo Instagram, YouTube e TikTok, redes
sociais em que os contetdos, em sua maioria, sdo apresentados em formato de video. Porém,
ndo se descarta o interesse desses jovens pela rede social X (antigo Twitter), em que a disposi-
cao dos conteudos tem formato de textos curtos. Isso sugere que 0s jovens ndo estdo dispostos
a acessar contetidos longos e de dificil consumo, e que é fundamental que as marcas se atentem
tanto a escolha da rede social, quanto a escolha do influenciador para endossarem seus produtos
e Servicos.

Certifica-se, também, que os contetdos de preferéncia dos estudantes respondentes da
pesquisa sdo viagem, gastronomia e moda. Nessa perspectiva, estabelecimentos que comercia-
lizam comidas e roupas na cidade de S&o Jodo del-Rei, sede do curso de Administracdo da
UFSJ, e instituicdes que impulsionam o turismo na regido devem gozar dos influenciadores ali
presentes para divulgarem suas marcas.

Observa-se, ainda, que a informagdo transmitida pelo tradicional efeito “boca a boca”,
na internet chamado de eWOM (Electronic Word of Mouth), é vélida, ja que a maioria dos
respondentes declaram checar opinifes e recomendacdes postadas antes de comprarem algo. E
importante salientar que, mesmo que a influéncia possa variar de pessoa para pessoa, quando
expostas ao eWOM, a credibilidade da fonte e a qualidade da informacéo postulam a utilidade
da informacao pelos receptores e, consequentemente, influenciam na deciséo de compra (Tei-
xeira et al., 2018).

A principal limitacdo deste trabalho foi a falta de adesdo dos alunos do curso de Admi-
nistracdo da UFSJ a responderem o questionario, ja que nem 25% do total de 398 estudantes
participaram da pesquisa. Dessa maneira, ndo foi possivel fazer inferéncias sobre a populacéo
total, os principais fatores que fidelizam os seus seguidores e o que faz os influenciadores terem
sucesso. Além disso, como a ferramenta Formularios Google ndo da a possibilidade de se agru-
par respostas por segmentacdo de pessoas, por exemplo, ndo ha como descobrir se 0s respon-
dentes que se declararam do género feminino tém preferéncia por conteddos de gastronomia e
do género masculino tém preferéncia por conteudos de viagem, os dados se tornaram muito

generalizados. Nesse sentido, para pesquisas futuras, sugere-se realizar a coleta de dados de
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maneira presencial por meio de material impresso, o que permitird a segmentacéo dos respon-

dentes, e de preferéncia no inicio dos semestres letivos, periodo em que a maioria dos alunos

estdo presentes em sala de aula.
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