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RESUMO

Este estudo tem por objetivo principal analisar o efeito do marketing de influéncia na decisao
de compra dos consumidores universitarios. Tendo em vista que pesquisar sobre marketing de
influéncia compreende um tema contemporaneo e de interesse econdmico, haja visto que, trata-
se de uma ferramenta estratégica para as organizagdes quanto a sua imposi¢do no mercado
perante os segmentos em que atuam. Realizou-se uma pesquisa de finalidade descritiva, com
abordagem quantitativa, utilizando para a coleta de dados a aplicagdo de questionario online
em académicos da Universidade Federal do Mato Grosso do Sul — UFMS, campus Nova
Andradina-MS. Diante disso, destaca-se o quanto os consumidores confiam e acreditam na
opinido e experiéncia dos influenciadores digitais, sendo que 82,7% dos participantes
declararam acompanhar digitais influencers em suas redes sociais, sendo o WhatsApp,
Instagram, Facebook, YouTube e TikTok as principais plataformas em que esses consumidores
estabelecem conexdo com o meio digital, promovendo a relagdo de troca entre marcas e
consumidores, por intermédio dos influenciadores digitais. Por fim, evidencia-se que o
marketing de influéncia tem efeito na decisao de compra dos consumidores.

Palavras-chave: Marketing de influéncia; Marketing digital; Redes sociais; Decisdo de
compra.
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1 INTRODUCAO

As tecnologias apresentaram evolucdo significativa nos ultimos anos, principalmente
com a chegada da internet e das redes sociais. Essas ferramentas digitais possibilitam
oportunidades para as empresas, trazendo uma nova percep¢ao de mercado, padrio de
relacionamento e comportamento na sociedade. Com isso, surgiu o marketing digital, visto
como oportunidade pelas empresas e profissionais de marketing para aplicarem suas estratégias
no publico-alvo.

Segundo Kuzminov (2023), com a exigéncias de mercado e mudanga no comportamento
do  consumidor os  métodos  tradicionais de  marketing estdo  menos
atraentes para despertar a atengdo dos consumidores e gerar conversdes, nessa condi¢cdo as
empresas procuram outras formas de aumentar as vendas, ¢ um método que provou ser uma
solugdo eficaz ¢ o marketing de influéncia.

O marketing de influéncia por meio dos influenciadores ¢ uma das estratégias que
permite, de fato, que as empresas/marcas personalizem a comunica¢do conforme o publico-
alvo. De acordo o levantamento de Brasil...(2022), “o Brasil ¢ o maior mercado do mundo em
marketing de influéncia, seguido da China. Em 2019, 36% dos brasileiros relataram terem sido
influenciados por esse tipo de publicidade, e em 2021 esse percentual ja ultrapassava os 40%”.

A importancia do marketing de influéncia, segundo Awari (2023), ¢ de que as pessoas
conflam muito mais nas recomendacdes de amigos e seguidores do que em antncios
tradicionais. Por meio dessa estratégia de marketing permite atingir um publico mais seleto e
engajado, aumentando as chances de sucesso.

Diante deste cendrio, o presente trabalho foi desenvolvido com o objetivo de analisar e
demostrar o efeito do marketing de influéncia na decisdo de compra do consumidor
universitario, e de responder a seguinte problematica: “qual o efeito do marketing de influéncia
por meio dos influenciadores digitais na decisdo de compra dos consumidores”.

No entanto, para atingir o principal objetivo desta pesquisa foi delineado os objetivos
especificos que se busca medir a interferéncia dos influenciadores digitais no processo de
decisdo de compra, identificar qual o perfil dos consumidores e quais sdo as redes sociais mais
utilizadas por eles, e por fim, qual nicho os influencers digitais mais influenciam os
consumidores.

Parte-se do pressuposto de que, o marketing de influéncia, por meio dos influenciadores
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digitais com a utiliza¢do das midias digitais, possui alta capacidade de influenciar o consumidor

na decisdo de compra, além de ser uma d6tima estratégia para aumentar a visibilidade da marca
no mercado.

Nesse contexto, pesquisar sobre marketing de influéncia considera-se importante, pois
compreende um tema contemporaneo e de interesse economico, haja visto que, trata-se de uma
ferramenta estratégica para as organizagdes quanto a sua imposi¢do no mercado perante os
segmentos em que atuam.

Realizou-se uma pesquisa de finalidade descritiva, com abordagem quantitativa. Sendo
aplicado um questionario online e respondido de forma voluntaria pelos universitarios da
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul, Campus Nova Andradina.

A partir dos resultados obtidos mediante amostragem, busca-se analisar o perfil e
comportamento desses consumidores, com a finalidade de comprovar que o marketing de
influéncia, por meio dos influenciadores digitais, tem o poder de interferir na decisdo de compra

dos consumidores.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Marketing Digital e Promocéo

Com o avango tecnoldgico constante, ndo had como negar que a tecnologia esta cada vez
mais presente em todos os aspectos da vida humana social, profissional e pessoal, influenciando
a sociedade, a cultura e a forma como vivemos e interagimos. O marketing digital ¢ uma forma
de divulgacao que cresce a medida que a tecnologia da informag@o e comunicagdo avanga.

O marketing digital surgiu como um meio de a¢des para viabilizar de forma mais
segmentada os métodos de comunicacdo realizada pelas empresas, onde se consegue, através
da internet, novos caminhos para a divulgacdo de produtos e servigos, abrindo oportunidades
para a conquista de mais clientes, bem como aumentar sua rede de relacionamentos (Segura,
2009 apud Castro, 2015).

Pode-se entender o marketing digital como o uso de estratégias de marketing e de
comunicacdo utilizadas no meio digital, onde a quantidade de informacao ¢ enorme. Diante
disso, as empresas que pretendem se destacar nesse espago precisam produzir o seu proprio
contedo de uma forma que atraia seu publico a conhecer, compreender e confiar em seus

produtos (Santos et al., 2016).
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Para Cintra (2010), o marketing digital ¢ visto como uma oportunidade de aposta para

criar algo, inovar os mercados tradicionais e estabelecer relagcdes entre compradores e
vendedores mais facilmente, de forma que seja duravel e fiel. O autor ainda complementa os
estudos dizendo que, o marketing digital se refere a forma
como as empresas favorecem os seus produtos, servigos ou marcas através dos meios digitais,
utilizando as ferramentas de que necessitam para comunicar com as pessoas de forma direta,
personalizada e no momento certo.

De acordo Medioni e Benmoyal (2018) apud Marcao (2022, p.11):

O marketing digital trata-se de um conjunto de a¢des e informagdes que podem ser
realizadas em diversos meios digitais ¢ que t€ém como objetivo a promogdo de
empresas ¢ dos seus produtos/servigos.

Devido a promogao dos produtos online e dos anuncios produzidos nas redes sociais,
tem existido um resultado bastante positivo para as marcas e, por isso, € visivel que as redes
sociais tém vindo a desenvolver um papel crucial nas estratégias de marketing (De Vries;

Carlson, 2014 apud Marcao, 2020 p.26).

O autor Gabriel (2010, p. 50), define promogao, como sendo:

O conjunto de ferramentas que visam a viabilizagdo e ao aumento das vendas (trocas)
e a diferenciagdo do produto ou da empresa entre seus concorrentes, ou seja, a fungdo
da promogao ¢ fazer com que o publico-alvo conhega a existéncia do produto e o seu
posicionamento.

A comunicagdo ¢ feita de acordo com o publico-alvo e os objetivos de marketing,
objetivando a melhor forma de influenciar esse publico.
Portanto, quanto melhor os profissionais de marketing compreenderem seu publico
e suas mudancas de habitos, necessidades e desejos, maior serd a probabilidade de eles saberem
o que oferecer aos usudrios interessados para que a troca ocorra (Gabriel, 2010). A realizagdo
de um marketing digital eficiente é fundamental para delimitar e impulsionar seguidores e
consumidores (Caro, 2010).

Considerando todo o conceito de marketing digital e a concorréncia avassaladora nessa
area, as empresas precisam construir a sua imagem através de estratégias que a diferenciem das

demais (Santos et al., 2016).

2.2 Marketing de Influéncia

Os consumidores estdo utilizando cada vez mais a internet como meio de comunicagao,

entretenimento e relacionamento, trazendo uma transformac¢do no mercado atual com o
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surgimento de novos comportamentos, oportunidades e desafios de marketing, este movimento

reforca a importancia de as empresas estarem presentes onde seus consumidores estao.

A evolugdo da Tecnologia mudou completamente a forma como os consumidores e as
marcas comunicam. Segundo Deges (2018), conforme apud Barreiro; Dinis; Breda (2019,
online), o marketing foi se adaptando com a evolu¢do e a chegada de novas tecnologias no
mercado, dando surgimento ao marketing de influéncia, correspondente ao planejamento das
redes sociais pelos lideres de opinides e social midia, mediante suas recomendagdes. Fazendo
com que, aumente a forca das mensagens transmitidas pelas marcas e influenciando

positivamente o comportamento de compra do publico-alvo.

As estratégias de marketing digital tém se mostrado eficazes em muitos negocios,
tanto para aqueles totalmente on-line, como para os que se utilizam de multiplas
plataformas de atendimento, cruzando o varejo fisico com a loja virtual (Cintra, 2010,

p-8).
Atualmente na sociedade, qualquer pessoa que esteja antenada as redes sociais na

internet tem a possibilidade de conquistar popularidade por meio desta. De acordo com
Bandeira (2017), a grande maioria das pessoas tem a chance de buscar, produzir, comentar e
compartilhar conteudos por meio das redes sociais e se tornar um influenciador dentro desses

aplicativos de redes.

Torna-se essencial para os profissionais de comunicag@o a compreensao desses novos
fendmenos que surgem na sociedade e suas consequéncias no ambito comunicacional.
Um dos sites de redes sociais mais usados na atualidade é o Instagram, e varios dados
apontam que ele ¢, de fato, um fendmeno relevante no Brasil e no mundo. (Bandeira,
2017, p. 11).

Segundo Marketeer (2019) apud Perdigdo (2019), “um estudo mundial realizado em
2018 pela empresa Klear demonstra isso mesmo, revelando que o marketing de influéncia
cresceu 39% no Instagram”.

Em um levantamento da Comscore apud Pacete (2023), constatou que o Brasil ¢ o
terceiro pais que mais consome redes sociais em todo o mundo. O estudo mostra que esses
canais sdo a preferéncia dos brasileiros frente a outras categorias online, elevando o pais a
terceira posi¢do entre as nagdes que mais consomem redes sociais em todo o mundo, atrés de

India e Indonésia, e a frente de Estados Unidos, México e Argentina (Pacete, 2023).

Diferente das midias tradicionais, na internet o consumidor passa a ser produtor do
seu proprio conteudo, € € nessa perspectiva que as marcas encontraram nos
influenciadores digitais, a oportunidade de divulgar seus produtos de consumidor para
consumidor (Santos et al., 2016. p.2).

Ainda de acordo com a pesquisa pela Comscore, “YouTube, Facebook e Instagram sdo
as redes mais acessadas pelos usudrios brasileiros, com alcance de 96,4%, 85,1% e 81,4%,

respectivamente; TikTok, Kwai e Twitter aparecem na sequéncia. Em relacdo ao tempo de

5
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consumo da audiéncia, Instagram e YouTube sdo redes onde os usudrios dedicam mais minutos”

(Pacete, 2023).

No ambito dos dispositivos moveis a tendéncia dos influenciadores digitais se manifesta
com maior presenca. Santos et al. (2016), afirma a importancia e o destaque que uma
personalidade da internet tem na divulga¢do de uma marca no cendrio digital. De acordo com
o autor, as marcas estdo aliando seus nomes a influenciadores digitais e associando seus
produtos ao estilo de vida propalado pelo influenciador para conquistar espaco e alcancar seu
publico-alvo, aproveitando dessa influéncia como retorno para sua marca.

Para Kim, Kim (2021 apud Barros, 2022), o marketing de influéncia fomenta a relacao
entre marcas e o publico-alvo por intermédio dos influenciadores digitais, que sdo vistos como
fontes auténticas e crediveis por desempenharem uma personalidade de referéncia frente ao
contetido que publicam em suas redes sociais referente a experiencia e vivéncia a determinada
marca ou servigo especifico.

Para Sanchez-Jiménez et al. (2018) apud Barreiro; Dinis; Breda (2019, n.p) “o
marketing de influéncia surgiu devido ao surgimento das redes sociais, que levaram a que as
entidades modificassem as suas estratégias de marketing a irem de encontro ao mercado atual.”

O pesquisador Perdigao (2019, p.6), define o marketing de influéncia, como:

“Uma das grandes novidades no Marketing Digital, em que influenciadores com perfis
diversificados e de nicho, trabalham diretamente com marcas, indicando os seus
produtos e gerando assim uma consequente autoridade para as mesmas, através da
associagdo dos seus perfis as marcas em questdo”.

Prado e Frogeri (2017), em sua pesquisa contribui dizendo que o marketing de influéncia
vem conquistando espago no mundo conectado de hoje, e os que possuem informagdes e se
utilizam das estratégias de influéncia para engajar pessoas, sobressaem-se e colhem bons frutos.

De acordo com Lincoln (2016), apud Prado e Frogeri (2017, p.50), “o Marketing de
Influéncia ¢ um dos meios mais eficazes para atingir os consumidores que buscam o que a
empresa tem a oferecer e, neste meio, os influenciadores digitais conseguem se destacar entre

os milhoes de conteudos on-line existentes”.

Digital influencer, termo que se designa a usudrios que utilizam de sua popularidade
em determinada rede social para divulgar um estilo de vida e até mesmo produtos de
uma determinada marca patrocinadora. Viu-se a necessidade em pesquisar sobre o
termo e suas vertentes, pois € uma profissdo que tem gerado lucros e resultados para
o mercado atualmente” (Santos et al., 2016, p.1).

De acordo com Fernandes (2016) apud Bandeira (2017), “o influenciador pode ser
definido como um terceiro que molda a decisdo de compra do cliente e tem um alcance maior

que a média”.
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A grande maioria dos influenciadores digitais sdo pessoas que passaram do anonimato

a fama nas redes sociais, consolidando seus nomes e se tornando referencias na divulgacgao de
informacdes, produtos e servigos. Tendo sua influéncia cada vez mais fortalecida pela empatia
e identificacdo gerada com seus seguidores.

Nonprofit Business Advisor (2015) apud Santos (2017, p.21), define os influencers
como sendo “pessoas que possuem um potencial, acima da média, de influenciar outros devido
a atributos tais como boa comunicagdo, poder de persuasao ou por factores externos tais como
o tamanho e centralidade de uma plataforma social”.

Ainda, Hinerasky (2015) apud Bandeira (2017, p.33), aponta que “¢ exatamente por
meio dos perfis pessoais criados nessas redes sociais da internet (como o Instagram, Youtube,
Facebook e Twitter) que os influenciadores se tornam conhecidos”.

De acordo com Gomes (2016) apud Prado; Frogeri (2017, p.52), “no Brasil diversos
influenciadores digitais se destacam nas plataformas virtuais, atraindo milhdes de seguidores e
anunciantes que buscam visibilidade para sua marca, produto ou servigo”.

Para Rocha et al, (2020) apud Barros (2022, p.29), “existem diferentes niveis de
influéncia de acordo com diferentes intervalos de nlimeros de seguidores nas redes sociais.
Assim, categorizando influenciadores digitais em nano, micro, macro ¢ mega”. Conforme

quadro abaixo:

Quadro 1 - Tipos de influenciadores digitais

Classificacdo N° de seguidores Definicao
Nano-influenciadores <10.000 Sao individuos com influéncia na
comunidade local.
Micro-influenciadores 10.000 a 100.000 Normalmente especializados em

uma tematica especifica (moda,
beleza, decoragdo, fitness, etc.),
0 que permite que consigam certa
popularidade e credibilidade.

Macro-influenciadores 100.000 a 1.000.000 Sdo experientes com marcas €
muitos trabalham com agentes.
Normalmente, tem bom
engajamento e ¢ uma boa aposta
para marcas que querem
trabalhar um nicho.

Mega influenciadores >1.000.000 Sdo as celebridades (atores,
cantores, € outras
personalidades).

Fonte: Rocha et al., (2020) apud Barros (2022, p.29-30).
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Para Bandeira (2017), a maioria dos influenciadores pertencem a um nicho especifico,

isso faz com que se crie uma relagdo de conectividade e confianga com seu publico que tem
interesses semelhantes ao seus. A notoriedade faz com que o influencer construa uma audiéncia
fiel, e ¢ mediante esse reconhecimento que ele busca entender e criar contetido de interesse para
continuar a proximidade e interacao social com seu publico. O autor complementa sua pesquisa
dizendo que, “foi a partir da percep¢ao da influéncia desses individuos, a maioria em nichos
especificos, que as marcas comecaram a se interessar por eles e pensar em formas de utiliza-
los” (Bandeira, 2017, p. 35).

A compreensdo da construgcdo desses influenciadores como mercadorias ou como
marcas € importante para perceber como ocorre a ascensao dos mesmos € como eles fazem usos
estratégicos da sua notabilidade para autobeneficio. Dessa maneira, entende-se que o fendmeno
de influenciadores digitais estd em evidéncia na sociedade contemporinea, reinventando os

tradicionais modelos mercadoldgicos de comunicacao (Bandeira, 2017).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Tipo de pesquisa

Para compreender o efeito do marketing de influéncia na decisdo de compra dos
consumidores, no presente trabalho foi realizado uma abordagem de método quantitativo de
pesquisa, que segundo Manzato e Santos (2012, p.7), “[...] € utilizado quando se quer medir
opinides, reagdes, sensagoes, habitos e atitudes etc. de um universo (publico-alvo) através de
uma amostra que o represente de forma estatisticamente comprovada”.

Para Mathias (2022), o método quantitativo ¢ conclusivo, e tem como objetivo
quantificar um problema e entender a dimensao dele. Sendo um tipo de pesquisa que consegue
fornecer informagdes numéricas sobre o comportamento do consumidor.

De acordo com Fonseca (2002) apud Perdigao (2019, p. 45), “os resultados da pesquisa
quantitativa podem ser quantificados, recorrendo-se a linguagem matematica para descrever as
causas de um fendmeno, as relagdes entre variaveis, etc.” Para além disso, com a utilizagao
deste método ¢ possivel que os resultados obtidos sejam medidos e analisados com base nas
hipoteses e variaveis do estudo.

Quanto ao objetivo, classifica-se como uma pesquisa descritiva, visando descrever as

caracteristicas do fendmeno em estudo e estabelecer relagdes entre as varidveis propostas no
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objeto da pesquisa.

Ademais, este trabalho possui um embasamento bibliografico em livros, artigos
académicos e revistas cientificas, que contribuiram para compreensao e fundamentagao teorica

do tema em estudo.

3.2 Coleta de dados

A coleta de dados segue a definicdo de Gil (2002, p. 50) quando esclarece que na
pesquisa de levantamento, “basicamente procede-se a solicitagdo de informagdes a um grupo
significativo de pessoas acerca do problema estudado para, em seguida, mediante andlise
quantitativa, obterem-se as conclusdes correspondentes aos dados coletados™.

Marconi e Lakatos (2003, p. 201) apud Finkler (2022, p. 45), definem o questionario
como “um instrumento de coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas,
que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador”.

Para a coleta de dados foi conduzido a aplicagdo de um questionario de forma
estruturada, constituido de 25 questdes que buscou entender e analisar qual o efeito do
marketing de influéncia na decisdo de compra dos consumidores, tendo como publico-alvo de
estudo os académicos da Universidade Federal do Mato Grosso do Sul (UFMS), Campus Nova
Andradina-MS.

Das 25 questdes aplicadas no formulario,10 trata-se da identificagdo de perfil e
comportamento dos participantes perante o tema marketing de influéncia, e as demais 15
questdes foi adotado o Critério de Classificagdo Econdomica Brasil - CCEB, atualizado no ano
de 2022 pela Associagdo Brasileira de Empresas de Pesquisa - ABEP, como forma de
complementar o embasamento deste trabalho através da classificacdo socioecondmica dos
participantes.

O CCEB leva em consideracao algumas variaveis para efeito de classificagdo econdmica
da populagdo, sendo elas: a quantidade de banheiros, automdveis, empregados domésticos,
motocicletas, maquinas de lava-roupas, lava-loucas, geladeiras, freezers, microcomputadores,
micro-ondas, DVD, secadora de roupa; além do grau de instru¢do do chefe da familia e a
proveniéncia da dgua do domicilio (ABEP, 2022). Todas essas variaveis sdo atribuidas a um
sistema de pontuacdo padronizado, que tem o objetivo de avaliar o poder de compra dos
consumidores.

O questionario elaborado através da plataforma Google Forms, foi aplicado no periodo
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dos meses de setembro a outubro de 2023 de forma online, mediante de um link de acesso

disponibilizado aos académicos por meio de e-mail e grupo do aplicativo WhatsApp. Durante o
periodo que o formulario esteve disponivel, foram obtidas 52 respostas de forma voluntaria.
Ao final do periodo em que o questiondrio foi aplicado, utilizou-se as informagdes
geradas por meio do Google Forms, que foram correlacionadas ao objetivo desta pesquisa que
visa aprofundar o conhecimento e entendimento acerca do marketing de influéncia na decisao

de compra dos consumidores.

3.3 Amostra

A populagdo considerada nesta pesquisa foi de 420 pessoas, as quais caracterizavam o
nimero total de académicos ativos matriculados na Universidade Federal de Mato Grosso do
Sul, Campus Nova Andradina.

No entanto, foi realizado o calculo de amostragem devido ao expansivo numero de
académicos para obter todas as respostas. Por esse motivo, para a defini¢cdo da quantidade de

académicos objeto de estudo, foi realizado o calculo de amostragem aleatoria probabilistica.

3.4 Analise de dados

Como forma de tratamento, os dados pesquisados extraidos das respostas dos
académicos por meio do Google Forms, foram organizados e posteriormente tabulados,

gerando graficos utilizando a estatistica descritiva para analise e interpretacdo dos resultados.

4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

Abaixo segue os resultados alcangados nesta pesquisa, que inclui uma amostra de 52
individuos, sendo todos considerados académicos ativos da Universidade Federal do Mato
Grosso do Sul, campus Nova Andradina.

Ao analisar o perfil dos participantes no que diz respeito ao género, percebeu-se que o
sexo feminino corresponde a 79% da populagdo participante e 21% correspondem ao sexo
masculino.

Para obtencao dos resultados da pesquisa, foi feito levantamento das idades constatando
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a predominancia de jovens entre 17 e 24 anos dentro da populagdo entrevistada, somando-se

44%. A segunda faixa etaria com presenga relevante foram os universitarios com idade entre 25
e 34 anos, totalizando 35%, 34 a 44 anos somaram 15%, entre 45 ¢ 54 anos 2% ¢ 4% acima de

55 anos, conforme Grafico 1.

Grafico 01 — Percentual de participantes por idade

29 4%

15% = De 17 a 24 anos
= De 25 a 34 anos
44%
= De 35 a 44 anos
m De 45 a 54 anos
= Acima de 55 anos

35%

Fonte: claborada pelos autores (2023).

Referente ao perfil socioecondmico dos respondentes, obtido por meio do Critério de
Classificagdo Econdmico Brasil — CCEB, a classificagao foi feita com base na posse de bens e
nao com base na renda familiar.

No quadro 2, sdo apresentadas as estimativas de renda domiciliar mensal para os estratos
socioecondmicos, segundo a Associacdao Brasileira de Empresas de Pesquisa — ABEP (2022),
“o objetivo da divulgacdo dessas informagdes é oferecer uma ideia de caracteristicas dos
estratos socioecondmicos resultantes da aplicacao do Critério Brasil”.

No grafico 02, verifica-se que 10% da populacdo se enquadra na classe econdmica A,
31% na classe B1, 37% na classe B2, 11% na classe C1 ¢ 11% na classe C2.

E importante notar que a analise da classificagdo socioecondmica se torna consideravel,
pois interfere no estilo de vida dos consumidores, influenciando diretamente em suas decisdes

de compra e poder de aquisicao.
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Quadro 02 — Estratos do Critério Brasil

Estrato
Socioeconomico Renda Média

A 21.826,74
B1 10.361,48
B2 5.755,23
C1 3.276,76
C2 1.965,87

DE 900,60

Fonte: ABEP (2022).

Grafico 02 — Quantidade de académicos por classe socioeconémica.

6; 11% 5; 10%
=A
6; 11%
=B1
16; 31%
= B2
= Cl
19; 37%
= C2

Fonte: elaborada pelos autores (2023).

O grafico 03, apresenta a quantidade de participantes por classe socioecondmica,
levando em consideragdo o género. Onde pode-se analisar que, a maioria dos participantes do
género feminino se enquadra na classe B2 (14 pessoas), ja os do género masculino se concentra
entre a classe B1 (5 pessoas) e B2 (5 pessoas).

No questionario aplicado foi elaborado algumas questdes para buscar entender o
relacionamento e comportamento dos participantes perante o tema e marketing de influéncia e
redes sociais. Na amostra pesquisada, 100% dos participantes declararam possuir acesso diario
a internet e manter cadastro em alguma rede social, como por exemplo: Facebook, Instagram,
Twitter, TikTok, LinkedIn, You Tube, Thears, entre outras.

Felipini (2010) apud Sampaio; Tavares (2017, p.15) afirma que, “a internet mudou nao
apenas a forma das pessoas se comunicarem, mas interferiu também no contorno como as
pessoas efetuam uma compra, através das trocas de informagdes e conhecimentos sobre

determinados produtos obtidas por meio dessas plataformas”.
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Grafico 03 — Classificacio socioecondmica dos participantes por género e classe.
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Fonte: claborada pelos autores (2023).

No grafico 04, ¢ possivel verificar quais as redes sociais mais utilizadas pelos

consumidores.

Grafico 04 — Plataforma sociais mais utilizadas.

Telegram HH 3,8%
Whatsapp I 0 4. 2%
Threads WM 3,8%
You Tube N 51,9%
Linkedin IS 17,3%
TikTok I 34,6%
Twitter N 9,6%
Instagram I 90,4%
Facebook I 59,6%

Fonte: elaborada pelos autores (2023).

Dos 52 questionados, a maioria utiliza o WhatsApp, uma vez que 49 individuos (94,2%

da amostra) escolheram essa op¢do. Em segundo lugar esta o Instagram, com 47 respostas
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(90,4% da amostra); segue-se o Facebook com 31 respostas (59,6% da amostra); o YouTube

encontra-se em quarto lugar, com 27 respostas (51,9% da amostra); o 7ikTok com 18 respostas
(34,6% da amostra); o LinkedIn com 9 respostas (17,3% da amostra); o Twitter ¢ utilizado por
5 dos inquiridos (9,6% da amostra); 2 individuos (3,8% da amostra) marcaram que utilizam
mais Telegram; 2 individuos (3,8% da amostra) responderam utilizar mais o Threads.

Com isso, € possivel averiguar que os consumidores sao adeptos a diversas redes sociais,
sendo o WhatsApp, Instagram, Facebook, YouTube e TikTok as cinco redes sociais mais
utilizadas. Segundo Kriiger (2022), as cinco redes sociais (top 5) mais usadas no Brasil ¢
constituido respectivamente pelo WhatsApp, YouTube, Instagram, Facebook e TikTok (Kriiger,
2022).

Nesse sentindo, em estudo Schinaider; Barbosa (2019), aponta o Instagram, YouTube e
Facebook como as principais plataformas de redes sociais em que os consumidores
acompanham os influenciadores digitais.

Em uma pesquisa realizada por Reamp (2018) apud Schinaider; Barbosa (2019), os
influenciadores digitais classificam o /nstagram como a rede social mais importante para a
estratégia de venda por possuir maior engajamento e influéncia na relagdo direta com os
seguidores no que diz respeito a curtidas, comentarios e compartilhamentos, e por haver maior
interesse dos seguidores correspondendo com frequéncia.

Percebe-se no grafico 05 que, do total da populacao pesquisada, 43 participantes;
correspondentes a 82,7% da amostra, declararam acompanhar algum digital influencer em suas
redes sociais, em contrapartida, 9 participantes (17,3%) declaram ndo acompanhar nenhum.

O fato de a grande maioria dos consumidores acompanhar digitais influencers em suas
redes sociais, demonstra a credibilidade dos influenciadores e se torna um indicativo de
oportunidade aos profissionais de marketing para aplicacdo de suas estratégias para criar
conexdes desse publico junto as marcas através dos influenciadores. Essa conectividade, se bem

estabelecida, pode ter grande efeito na decisdo de compra dos consumidores.

Em uma pesquisa realizada pelo Instituto QualiBest, em que se tinha como um dos
objetivos entender os hdbitos de consumo de redes sociais e engajamento com influenciadores
digitais, identificou que a maior parte da populacdo pesquisada, quando questionados,
afirmaram seguir influencers digitais devido aos assuntos por eles abordados serem de seus
interesses, outra parte seguia devido a opinides e recomendacdes de produtos ou servigos € uma
pequena parte afirmou seguir os influencers apenas para passar o tempo e se divertir (QualiBest,

2023).
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Grafico 05 — Participantes que acompanham digitais influencers em suas redes sociais.

= Sim

= Nao

Fonte: elaborada pelos autores (2023).

O grafico 06, apresenta os resultados obtidos quando questionados os participantes se
ja foram influenciados digitalmente a consumir ou adquirir algum produto/servico. Nota-se que
26,9% dos inquiridos discordam, afirmando ndo terem sido influenciados a consumir ou
adquirir algum produto, em contrapartida 32,7% inquiridos se intitularam neutros. A maioria
dos participantes, correspondente a 40,4% concordaram j4 ter sido influenciados digitalmente.

Os dados evidenciam o quanto os consumidores confiam e acreditam na opinido e
experiéncia dos influenciadores digitais. Segundo Sampaio; Tavares (2017), surgiu um novo
tipo de consumidor com a era da informagao, em que ele tem acesso a informagao de maneira
mais rapida e com maior alcance, possuindo alta possibilidade de escolha de marcas, lojas,
servigos ou outros meios que lhes auxiliam em sua decisdo de compra.

Dalben (2021), destaca que 77% dos consumidores brasileiros revelam ter sofrido
influéncia em sua decisdo de compra por meio de informagdes de produtos e marcas obtidas em

redes sociais.
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Grafico 06 — Participantes influenciados digitalmente a consumir ou adquirir algum produto.

40,4%
32,7%
26,9%
Discordam Neutro Concordam
14 17 21

Fonte: elaborada pelos autores (2023).

Questionado os participantes se ja haviam se arrependido de terem adquirido algum
produto/servigo influenciado por um digital influencer, 55,8% discordaram, 21,1% se puseram
neutros ¢ 23,1% concordaram ja ter se arrependido por alguma compra influenciada. Esse
resultado elevado de 55,8% dos participantes, demonstra a confianga que o consumidor deposita
na opinido e experiéncia de um digital influencer ao adquirir um produto ou servigo, fazendo
com que ndo tenha o sentimento de arrependimento. Ou seja, os influenciadores criam e
estabelecem essa relagdo de confianca e engajamento com seu publico, atingindo o objetivo
proposto, conforme grafico 7.

Mediante essa andlise compreende-se que, os consumidores que ndo se sentem
arrependidos tém grandes chances de voltar a consumir ou adquirir novamente um produto
indicado pelo influenciador digital. Uma promog¢ao bem aplicada através dos influenciadores
digitais pode ser, sem duvidas, uma estratégia certeira para as lojas e marcas alavancarem seu
potencial de vendas com o seu publico-alvo.

Analisou-se, também, os nichos em que os consumidores mais se sentem influenciados
digitalmente por recomendagdo de influenciadores digitais. E preciso levar em consideragio
que nesta pergunta, os inquiridos podiam assinalar mais de uma op¢ao simultaneamente. Posto

isto, obtivemos os seguintes resultados apresentados no grafico 8.

Grafico 07 — Consumidores que ja se arrependeram de terem comprado algo sendo influenciado
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digitalmente.
55,8%
Discordam Neutro Concordam
29 3 13

Fonte: elaborada pelos autores (2023).

Verificou-se no grafico 08, que as cinco principais categorias em que os consumidores
mais se designam ser influenciaveis por digitais influencers ¢ no nicho de alimentagdo com
54% do total da amostra, moda/vestuario (50%), beleza/estética (37%), entretenimento (31%)
e esportes com 29%. Esses dados vao de encontro com o levantamento de Ferreira (2020), que
também identificou em sua pesquisa aplicada que a categoria que os consumidores mais
procuravam recomendagdes de um digital influencer era no nicho de moda/beleza; com um
percentual de 71,71%, fotografia/videografia (36,29%), alimentacao (31,71%), viagens/eventos
(30,26%).

Grafico 08 — Nicho mais influenciavel.
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Fonte: elaborada pelos autores (2023).

Levando em consideracdo o género dos inquiridos, no grafico abaixo foi realizado uma
17



VIl ENCONTRO INTERNACIONAL DE GESTAO, DESENVOLVIMENTO E INOVAGAO

IMPACTOS DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL NA

SOCIEDADE E ORGANIZAGOES
ISSN: 2594-8083 VIIIIa 1 deﬁnﬁggusz

Totalmente Online e Gratuilo

analise comparativa das categorias que esses consumidores mais se sentem influenciados.

No grafico 09, comparando as trés principais categorias mais influencidveis, de acordo
com o género dos participantes, observa-se que as mulheres, equivalente a 46% da amostra,
declararam ser mais influenciadas no nicho alimentacdo. Em segunda colocagdo esta o nicho
moda/vestuario, com 42% e na sequéncia beleza/estética (35%).

Os homens asseguraram ser mais influenciados nos nichos estudos/concursos (12%),
entretenimento (10%) e 8% da amostra assinalaram ser mais influencidveis na categoria:

alimentagdo, esportes, moda/vestudrio, pecas/acessorios e viagem/turismo.

Grafico 09 — Nicho mais influenciavel de acordo com género.
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Fonte: elaborada pelos autores (2023).

5 CONCLUSOES

A presente pesquisa teve por finalidade analisar e demostrar o efeito do marketing de
influéncia na decisdo de compra dos consumidores universitdrios de Nova Andradina-MS.
Diante dos dados, evidencia-se que a maioria da populacdo se trata de académicos do género
feminino com idade entre 17 e 24 anos.
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No decorrer deste estudo observou-se que, 82,7% dos participantes acompanham

digitais influencers em suas redes sociais, sendo o WhatsApp, Instagram, Facebook, YouTube e
TikTok as principais plataformas em que esses consumidores estabelecem conexao com o meio
digital, promovendo a relagdo de troca entre marcas e consumidores, por intermédio dos
influenciadores digitais.

No que diz respeito ao marketing de influéncia, percebe-se que o estudo da pesquisa foi
alcangado ao constatar que 40,4% dos participantes declaram se sentir influenciados pelos
digitais influencers, levando-os a intencdo de compra na aquisi¢do de produtos ou servigo. Os
principais nichos que esses consumidores sofrem influéncia ¢ o da alimentagdo,
moda/vestuario, beleza/estética, entretenimento e esportes. Outra constatacdo deste
levantamento, ¢ de que mulheres sdo muito mais influencidveis na categoria alimentagdo e
beleza/estética, quando comparado ao género masculino que sdo mais influenciados no nicho
estudos/concursos e entretenimento.

As redes sociais e os influenciadores digitais, aliados ao marketing digital, se tornam
importantes ferramentas quanto aos avancos e estratégias de mercado, tornando-se
imprescindivel para empresas e marcas que querem se promover nesse meio para alavancar
suas vendas perante seu publico-alvo. Com isso, as empresas devem estar conectadas as
mudangas do mercado, abrangendo e usando novas tecnologias facilitadoras como um
diferencial competitivo.

A pesquisa obteve um resultado significativo perante a amostragem analisada de 52
universitarios, embora ndo podemos generalizar para toda populagdo em fung¢do do tamanho
amostral e das caracteristicas dos entrevistados. Diante a limitacdo de tempo, poderia ter sido
realizado um estudo com um grupo maior de amostragem, ja indicando como sugestdo para
novas pesquisas.

Com a constante evolu¢ao da tecnologia, consequentemente impactando em mudancas
no comportamento do consumidor e na interagdo com as marcas, sugere-se estudos posteriores
perante essa tematica ou similares que possa investigar o efeito do marketing de influéncia na
decisdo de compra de diferentes grupos de consumidores e de regides distintas.

Pode-se concluir que o estudo desenvolvido se torna importante e contribui na
revalidacdo de pesquisas académicas, evidenciando o efeito do marketing de influéncia na

decisdao de compra dos consumidores.
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