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RESUMO

A popularizag@o das redes sociais e a ampliacéo do acesso a internet fizeram aumentar o nimero
de usuérios em redes online, possibilitando o surgimento de influenciadores digitais. Esses
novos influenciadores que produzem contetidos e ditam tendéncias estdo despertando a atencdo
de empresas e se tornando divulgadores de marca, por meio de acdes de divulgacdo de
marketing em midias digitais. O presente estudo teve como objetivo analisar a atuacdo de
influenciadores digitais, sobre a decisdo de compra internacional de brasileiros, atraves de uma
pesquisa descritiva de carater quantitativo. Os dados foram coletados por meio de um
questionario fechado, remetido por meio da internet ao publico brasileiro. Os resultados
encontrados mostram que, apesar de influenciadores digitais passarem uma imagem de
credibilidade ao publico, ndo geram uma influéncia persuasiva no processo de decisdo de
compra internacional.

Palavras-chave: Influenciador digital. Influéncia. Marketing. Comportamento do consumidor.
Decisdo de compra internacional.



ABSTRACT

The popularization of social networks and the expansion of internet access has increased the
number of users on online networks, enabling the emergence of digital influencers. These new
influencers who produce content and dictate trends, are attracting the attention of companies
and becoming brand disseminators, through actions to promote digital media marketing. The
present study aimed to analyze the role of digital influencers, on the decision of international
purchase of Brazilians, through a quantitative descriptive research. The data was collected
through a closed questionnaire, sent via the internet, to the Brazilian public. The results found
show that although digital influencers pass on an image of credibility to the public, they do not
generate a persuasive influence in the international purchasing decision process.

Keywords: Digital influencer. Influence. Marketing. Consumer behavior. International
purchasing decision.
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1 INTRODUCAO

Os avancos tecnoldgicos gerados nas Ultimas décadas modificaramou a forma de o
mundo se comunicar. Vivendo em uma era cada vez mais conectada, em que meios eletrénicos
estdo conquistando cada vez mais espaco, foi necessario que pessoas, marcas e empresas se
adequassem a essa nova fase. E em meio a essas transformacdes geradas pela interagio entre
ferramentas tecnoldgicas e a sociedade que foi possivel que barreiras antes existentes como de
tempo e espaco fosse quebradas, causando, desse modo, profundas mudancas em relacdo a

forma de consumo de informagdes e sobre o estilo de vida da sociedade.

O ciberespaco trata de uma realidade construida através da producgdo de um conjunto
de tecnologias, aceitas e irreversivelmente absorvidas pela sociedade, que modificam
suas estruturas e principios, dando origem a uma nova cultura: a cibercultura, uma
forma sociocultural que advém de uma relacdo de troca entre a sociedade, através das
tecnologias de base microeletrbnicas, surgida da convergéncia das telecomunicagdes
com a informatica (ABREU, 2012, p. 4).

Segundo dados do relatorio digital 2020, da We are social e da Hootsuite, quase 60% da
populacdo mundial ja estd online, sendo 3,80 bilhdes usuarios de midias sociais. No Brasil o
namero de conexdes mdveis em janeiro de 2020 era de 205,8 milhdes, equivalendo a 97% da
populacdo total, mostrando também um aumento de 8,2 % no namero de usuarios de midias
sociais entre abril de 2019 e janeiro de 2020.

O marketing digital utiliza da juncdo do marketing tradicional com os meios digitais,
sendo uma forma de adaptacdo aos novos tempos, com o desenvolvimento da internet e
popularizacdo das midias sociais. Os autores Ferreira Junior e Azevedo (2015) definem
marketing digital como a utilizacdo de acGes de marketing, utilizando os meios digitais como a

plataforma principal em suas estratégias de mercado.

Ao contrario da midia tradicional, em que o controle é dos grupos empresariais, na
internet o controle é do consumidor, Assim, mesmo que vocé ndo participe dela, seus
consumidores estardo la, falando sobre seus produtos e servigos, comparando sua
empresa com as dos concorrentes, e, atualmente, buscando formas de se relacionar
com sua marca (TORRES, 2009 p. 61).

A era digital modificou a maneira de clientes e empresas se relacionarem com clientes
hiperconectados, buscando constantemente novidades e com um perfil mais ativo, informado,
e com poder de influéncia na decisdo de outros compradores, através de suas opinides. Esse
cendrio possibilitou o surgimento de individuos criadores de contetdos sobre assuntos variados

em redes sociais, muitos deles ganhando popularidade e seguidores, tornando-se, assim,
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influenciadores digitais.

O termo “digital influencers” ou influenciadores digitais na defini¢do de Revillion et al.
(2019) sdo pessoas que produzem algum tipo de conteldo para a internet e acabam se
popularizando nas redes sociais. Suas opinides tendem a influenciar o comportamento e a

opinido do publico, passando a influenciar na tomada de deciséo de seus seguidores.
1.1 DELIMITACAO DO TEMA

Um influenciador € um individuo que tem a capacidade de afetar as decisGes de compra
de outras pessoas. Esses profissionais conseguem transmitir contetdos de forma simples, tendo
0 potencial e a capacidade de gerar mudangas comportamentais e de mentalidade em seus
seguidores. Criando postagens regulares em seus canais de midia sociais, acabam gerando um
grande numero de seguidores, que estdo atentos ao que esta sendo difundido e suas opinides. A
publicidade feita pelos influenciadores digitais pode ser feita para todos os tipos de publico e
de mercado, podendo-se encontrar profissionais que se destacam com atuacdo nos mais
variados nichos, que vdo desde assuntos relacionados a moda, comida, até esporte, entre outros
(REVILLION ET AL, 2019).

Segundo dados do Banco Central do Brasil no ano de 2019, brasileiros gastaram um
total de R$ 17,593 bilhGes no exterior e umtotal de R$ 6,1 bilhdes no e-commerce internacional,
segundo o relatério da Neotrust 3% edicdo, mostrando a forte participacdo de consumidores
brasileiros no consumo externo.

Diante desse cenario, o presente estudo buscou analisar o comportamento do
consumidor brasileiro inserido no mundo virtual, associado a popularizacdo de influenciadores
digitais e a participacdo cada vez maior de brasileiros no consumo de produtos externos,
buscando analisar e compreender a seguinte questdo: qual o papel exercido por influenciadores

digitais na decisdo de compra internacional de consumidores brasileiros?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a atuacdo de influenciadores digitais sobre a decisdo de compra internacional

de consumidores brasileiros.
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1.2.2 Obijetivo especifico

a) verificar informacdes sobre o perfil e dados socioecondmico dos entrevistados;
b) identificar a credibilidade de influenciadores digitais perante os entrevistados;
c) avaliar a influéncia gerada sobre o comportamento e decisdo de compra do

consumidor.
1.3 JUSTIFICATIVA

A escolha por este tema se deu ao fato de estarmos vivendo a era da informagdo e da
tecnologia, com uma ampla disponibilidade de dados ao nosso alcance e de modificacGes
constantes. Tudo isso influenciando nos padrdes de consumo e comportamento da sociedade.
De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) os avancos tecnoldgicos geraram enormes
mudancas nos consumidores, mercados e no marketing ao longo do ultimo século, mencionando
a internet como a responsavel em grande parte por essas transformacdes e realcando que a
internet trouxe conectividade e transparéncia para as nossas vidas.

Abreu (2012) define a internet como sendo uma aglomeracdo de redes em escala
mundial de milhdes de computadores interligados. Por meio da internet, tem-se 0 acesso a
informacGes e todo tipo de transferéncia de dados, atraves de uma ampla variedade de recursos
e servicos. E uma troca de conhecimento e social tdo fortes que impactam na vida, mesmo fora

do ambiente digital.

Desde o inicio do ano 2000, a tecnologia da informagdo penetrou o mercado
mainstream,’ transformando-se no que consideramos hoje a nova onda de tecnologia.
Essa nova onda abrange uma tecnologia que permite a conectividade e a interatividade
entre individuos e grupos. A nova onda de tecnologia é formada por trés grandes
forgas: computadores e celulares baratos, Internet de baixo custo e fonte aberta. A
tecnologia permite que os individuos se expressem e colaborem entre si (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 18).

Atualmente a internet tornou-se a plataforma principal, dando espaco para o surgimento
de diversas midias digitais de entretenimento e negdcios, gerando facilidade de acesso e novas
oportunidades de mercado. Conforme Assad (2016) a partir da segunda metade do século XX,
com o boom do comércio de bens de consumo e da publicidade, o consumidor era facilmente
convencido, através das propagandas de radio, televisdo, jornais entre outros meios de

divulgacéo, tradicionais da época. Porém, com a virada para o século XXI e com o avango da

! Tendéncia dominante, seguida pela maioria da sociedade.
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internet, esse cenario passou a mudar. Por meio do acesso & web, foi possivel pesquisar mais

sobre produtos e servigos, comparar precos e marcas e, com as redes sociais, divulgar opinides

boas ou ruins para milhGes de outros usuarios, tudo isso, através da comodidade de casa.
De iniciantes a estrelas, as pessoas adotaram a midia social como a onda do futuro.
Facebook, Twitter, Youtube e outros canais sdo vistos como formas de cultivar
seguidores e atrair consumidores. Marcas postam anuncios, musicos em inicio de
carreira postam videos e pequenas empresas postam ofertas. Companhias e
organizac0es atiraram-se com tudo, afobadas para pular no vagao do buzz marketing.
A légica é direta e reta. Se conseguirem fazer com que as pessoas falem de sua ideia
ou compartilhem seu contetdo, isso ira se espalhar pelas redes sociais como um virus,

tornando o produto ou ideia instantaneamente popular ao longo do processo
(BERGER, 2014, p. 12).

Os consumidores ja adotaram as redes sociais como canais diretos de comunicacdo com
as marcas. “As redes sociais existem desde a antiguidade e vém se tornando mais abrangentes
e complexas devido a evolucgdo das tecnologias de comunicacgéo e informacdo.” (GABRIEL,
2010, p. 194).

E por meio das redes que as novidades sdo lancadas, promogdes sdo divulgadas e o
relacionamento de marca acontece, tanto para elogios e sugestdes quanto para criticas. O
aumento de usuarios que aderem a rotina das redes sociais reflete diversos efeitos, gerando
intensas mudancas nas formas de comunicacdo entre empresas e consumidores, e essas
mudancas geram impactos sobre 0 comportamento da sociedade. Essas transformacdes deram
espacos para donos de canais de sucesso nas redes sociais, 0s influenciadores digitais, que
surgiram e estdo mudando a forma com que as informacdes sdo consumidas na internet, devido
a suas capacidades de influéncia e interacdo com o publico.

Desse modo, este trabalho tem como objetivo gerar conhecimento sobre o assunto, e o
resultado obtido através desta pesquisa podera servir como base para empresas e profissionais

que atuam ou desejam atuar nesse segmento.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A seguir, é apresentado o embasamento tedrico para este trabalho, consistindo na anélise

bibliogréafica de diferentes autores.
2.1 ENDOSSO DE CELEBRIDADES

As estratégias de marketing das empresas tdm se concentrado principalmente na
promogc&o de produtos para 0 mercado, com o objetivo central de persuadir seus clientes. Entre
as varias maneiras existentes de promover a marca ou produto, estd o emprego de celebridades,
também conhecido por endosso de celebridade (HAM; LAM, 2016).

O endosso de celebridades representa a utilizacdo de celebridades, que sdo pessoas que
possuem reconhecimento publico e sdo usadas como divulgadores de uma marca ou de produto.
Para McCracken (1989) endossante celebridade é qualquer pessoa que goza de reconhecimento
publico e que se serve desse reconhecimento, em nome de um bem de consumo, aparecendo
com ele em um andncio. Endossantes de celebridades s&o considerados altamente dindmicos,
com qualidades pessoais atraentes e envolventes. Eles também sdo percebidos como mais
divertidos e vistos como confidveis (ATKIN; BLOCK, 1983). Os endossantes de celebridades
desempenham um papel cada vez mais importante na publicidade como uma ferramenta para
criar e aprimorar a imageme o valor da marca, agregando valor aumaempresa, marca ou produto
(AMOS; HOLMES; STRUTTONS, 2008; CHOI; RIFON, 2012).

McCracken (1989) também propds um modelo com trés estagios para explicar como o
endosso de celebridade funciona, chamado de Modelo de transferéncia de significado no

processo de endosso.

Figura 1 — Modelo de transferéncia de significado no processo de endosso

Culture Endorsement Consumption
persons .
context

celebrity I [ celebrity I .' product producq .
role 1
—
3 Stage 1 Stage 2 Stage 3

Key: ‘ = path of meaning movement

bhi

consumer

D = stage of meaning movement

Fonte: McCracken (1989)
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De acordo com McCracken (1989), esse modelo é desenvolvido para ilustrar o processo
de endosso de celebridades. Conforme o autor, a publicidade é um meio de transferir significado
individual para as marcas. Esse modelo é dividido em trés estdios. O primeiro estagio é o
desenvolvimento da imagem da celebridade, avaliando se 0 assunto, as pessoas e 0 contexto séo
adequados a celebridade. O segundo estagio é relevante para a transferéncia de significados da
celebridade endossante para a marca ou produto que é endossado pela celebridade. Na fase final,
a imagem da marca ¢é transferida para os clientes/consumidores.

A utilizacdo do endosso de celebridades pode gerar varias vantagens, como aponta
Erdogan (1999). Entre esses vantagens estdo: chamar a atencdo do publico, reposicionar a
marca, introduzir uma marca no mercado e polir a marca. O autor também destaca que, embora
a utilizacdo de endossantes de celebridades gerem beneficios significativos, existe também o
aumento Nnos Ccustos e riscos.

Além dos impactos positivos, o endosso de celebridades também pode ter desvantagens,
como aponta o autor Pornpitakpan (2003), que destaca que 0s custos de contratacdo de uma
celebridade como porta-voz de um produto podem chegar a milhdes de dolares, mencionando
gue 0s anunciantes precisam garantir que a imagem e o carater da celebridade correspondam ao
produto e ao publico-alvo, destacando que, apds o endosso do produto, se a celebridade receber
ma publicidade, a imagem do produto e da empresa patrocinadora também sera afetada. Dentre
as maneiras de se selecionar a celebridade mais adequada para representar esta a credibilidade

da fonte.

2.1.1 Credibilidade da fonte

A credibilidade da fonte é uma expressdo utilizada para enunciar que a informacao
passada € confiavel, pois o comunicador que divulgou a informacdo possui alguma
credibilidade. “E um termo utilizado para indicar as caracteristicas positivas de um
comunicador e que afetam a aceitacdo de uma mensagem pelo receptor.” (OHANIAN, 1990, p.
41).

Ohanian (1990) desenvolveu uma escala, chamada credibilidade da fonte, que mede a
eficacia dos endossantes de celebridades por meio da analise da experiéncia, confiabilidade e
atratividade do endossante. Para Erdogan (1999) o modelo afirma que a eficacia de uma
mensagem depende do nivel percebido de especializagdo e confiabilidade associada a um
endossante ou comunicador .O modelo de credibilidade da fonte é mostrado a seguir na figura
2.
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Figura 2 — Modelo de escala de credibilidade da fonte
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O modelo afirma que a eficacia de uma mensagem depende do nivel percebido de
especializacdo e confiabilidade associada a um endossante ou comunicador (Erdogan 1999).A
escala é dividida em trés dimensOes, a primeira dimensdo mede a atratividade, que aborda
aspectos fisicos tanto de aparéncia quanto de comportamento (atratividade, classe,
aparéncia/bonito, elegancia e sexy). A segunda dimensdo € a confiabilidade, que aborda
aspectos de confianca existente entre a celebridade e o receptor (confiabilidade, honestidade e
sinceridade). Ja a terceira dimensdo é a experiéncia, e refere-se ao conhecimento e experiéncia
que a celebridade possui na area para a qual se prop6s trabalhar/falar (especialista, experiente,
conhecedor, qualificado e talentoso).

Apos conceitualizar o endosso de celebridades e a credibilidade da fonte, a proxima
subdivisdo ird contextualizar o marketing, pois o processo de endosso de celebridade esta

estritamente ligado a acdes de marketing.

2.2 CONTEXTUALIZACAO DO MARKETNG

Ao longo da histéria humana, passamos por varias fazes e evolugdes. O mundo e a
sociedade estdo em constantes transformacdes, e a cada dia novas tecnologias surgem e acabam
impactando no estilo de vida e consumo da sociedade. Com mudancas constantes acontecendo
atodo 0 momento, € necessario que profissionais de marketing e o marketing se moldem a essas
mudancas para atender a esses novos consumidores, e assim se manter no mercado.

O marketing ao longo de sua historia passou por varias fases e com focos diferentes. Os
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autores Boone e Kurtz (2009) mencionam que houve quatro grandes eras da historia do
marketing, a era da producdo, a era de vendas, a era do marketing e a era do relacionamento. A
era da producdo teve inicio antes de 1920, quando prevaleceu a afirmativa de que um bom
produto se vendia sozinho. A era de vendas corresponde a antes de 1950, em que havia a
necessidade de vender os excedentes de produtos que foram produzidos como resultado da
produtividade maior; o objetivo, entdo, era conseguir convencer o consumidor e comercializar
0 produto, mesmo que o cliente ndo necessitasse. A era do marketing inicia-se a partir de 1950,
com uma mudanca no foco em produtos e vendas para a satisfacdo das necessidades do
consumidor. J& a era do relacionamento tem inicio a partir de 1990 e foca no estabelecimento e
na manutencdo de relacionamentos com consumidores e fornecedores.

No cenario atual a American Marketing Association diz: “Marketing € a atividade,
conjunto de instituicGes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”. Uma defini¢ao de
marketing também ¢ dada por Kotler (2000, p.30) como: “Marketing ¢ um processo social por
meio do qual pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e
livre negociacdo de produtos e servicos de valor com os outros.”

A esséncia do marketing, édesenvolver trocas que sejam satisfatdrias, tanto para clientes
quanto para profissionais de marketing, com o objetivo de que ambos sejam beneficiados, o
cliente, atraves da recompensa ou beneficio maior do que 0s custos incorridos em uma
transacdo de marketing, e o profissional de marketing ganhando algo de valor em troca, em
geral o preco cobrado pelo produto (PRIDE; FERRELL, 2015).

Conforme Honorato (2004) o consumo de produtos é estimulado por apelo persuasivo
ou pela sedugdo de compra, gerada por um ou varios elementos de marketing. O consumidor
esta sempre recebendo e transmitindo diferentes tipos de influéncia ao ambiente, fazendo, assim,
com que o marketing acabe influenciado os padr6es de consumo e de vida das pessoas.

A administracdo de marketing segundo Kotler (2000) tem o objetivo de criar bens e
Servicos que possam criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais, por meio
do processo de planejar e executar a concepcdo, a determinacdo do preco, a promocdo e a
distribuicéo.

Para Gabriel (2010) é por meio do mix de marketing que uma empresa insere 0 produto
no mercado, da conhecimento de sua existéncia aos compradores potenciais e impulsiona 0s
consumidores a dar preferéncia a compra do seu produto em detrimento do produto dos

concorrentes. Conforme Churchill e Peter (2012) o composto de marketing ¢ umacombinagéo

de ferramentas estratégicas utilizadas com a finalidade de criar valor para os clientes e assim
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alcancar os objetivos da organizacgdo, sendo as quatro ferramentas ou elementos priméarios no
composto de marketing: produto, preco, ponto de distribuicdo e promogéo, o famoso 4Ps de
marketing. Essas quatro ferramentas do composto de marketing sdo exemplificadas na Figura
3.

Figura 3 — Os 4Ps do mix de marketing

Mix de
marketing

PRODUTO PRACA
Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimentos|

Caracteristicas Locais

Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos
Garantias )
Devolugdes PRECO PROMOGAO

Preco de tabela Promogao de vendas

Descontos Propaganda

Bonificacoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagoes publicas

Condicoes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2018)

O produto representa um objeto que ira satisfazer a uma necessidade ou desejo; 0 prego
representa o fator que estabelece as relacdes de troca; a promocéo é a forma de comunicacao
que sera feita com o puablico-alvo sobre o produto em questdo e a praca sdo os locais de
distribuicdo e venda do produto.

O marketing se mostra essencial para as empresas e organizacdes alcancarem seus
objetivos, mas, para isso, € necessario conhecer os consumidores, buscar atender suas
necessidades e criar lacos de longo prazo, por meio do acompanhamento das mudancas de
mercado. Para Zanone (2013) um dos principios basicos do marketing moderno € o de agregar
valor ao relacionamento com o cliente, oferecendo mais que um simples produto, mas
construindo uma relacdo com a marca, salientando que é preciso primeiro conhecer o que 0
consumidor necessita ou deseja, estudar o desenvolvimento do produto ou servico que atenda a
essa necessidade, fabricar, distribuir e vender, e ensinar o consumidor a consumir o produto de
maneira correta.

Harger e Rossi (2017) concluem que o marketing busca também, pelo fortalecimento da

marca, 0 conhecimento sobre o perfil do cliente, objetivando entender seus diferentes
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comportamentos de compra, a fidelizagdo e satisfacdo do consumidor além de priorizar lucros
para empresa.

Entender o consumidor € essencial para o negocio de uma empresa, afinal sem clientes
ndo ha venda, e, se ndo ha venda, ndo ha negdcio. Atendendo a estas transformacdes de mercado
e sociais € que surge o marketing digital, que tem se mostrado inevitavel para empresas que

procuram manter-se no mercado e criar lagos com seus consumidores.

2.3 MARKETING DIGITAL

O marketing digital surge com a criagéo da internet, mas somente comega a crescer e se
popularizar apés a década de 90, quando a populacdo passou a ter mais acesso a internet em
suas casas, surgindo com o objetivo de ser mais receptivo e menos invasivo, possibilitando que
o cliente encontre a empresa da maneira mais natural possivel, e que assim obtenha o produto
que desejar sem se sentir invadido por propagandas.

Conforme Assad (2016) a nova realidade digital mudou a forma de nos relacionarmos e
comunicarmos. As acdes de comunicagdo necessitaram se reinventar e adaptar-se para
acompanhar o ritmo do mercado e seu publico-alvo, que passou a ficar varias horas do dia em
frente a uma tela e ndo mais em frente a TV ou folhando jornais.

O marketing digital se utiliza de técnicas do marketing tradicional associado a
plataformas digitais de comunicacdo como meio divulgacdo, sendo um meio de organizacdes se
comunicarem diretamente e direcionarem-se a nichos especificos conforme seus interesses,
podendo melhorar as interacdes e a relacéo tanto com os clientes atuais quanto com clientes em
potencial. Para Limeira (2007, p. 10) “marketing digital ¢ o conjunto de a¢des de marketing
intermediadas por canais eletrénicos, como a internet, em que o cliente controla a quantidade e
o tipo da informacdo recebida.”

Como aponta Ogden (2002) o objetivo do marketing digital € poder realizar um novo
tipo de comunicacdo e de relacionamento com os consumidores, o chamado marketing
interativo, em que o consumidor participa ativamente ao longo do processo.

Nas palavras de Ogden e Crescitelli (2007) o marketing digital oferece algumas
vantagens diante do marketing tradicional, que sdo: mais agilidade, baixo custo, formas
multiplas de mensuracdo, marketing um a um, informac6es sobre os clientes, distribuicdo
irrestrita da informacao e aumento no nimero de USUArios.

Las Casas (2019) menciona que 0 marketing digital disponibiliza grandes oportunidades

para que empresas possam colocar em pratica suas estratégias de posicionamento de mercado
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e ampliar suas oportunidades de negdcio, dado que a internet faz parte e € uma realidade na
vida das pessoas e empresas. Assad (2016) salienta que o contetdo é uma das principais
ferramentas do Marketing Digital, pois compartilha valores, gera a identificacdo do publico e
sua relevancia faz aumentar a sua visibilidade na web. Através disso, deixa-se de abordar o
consumidor de forma agressiva, apenas para oferecer um determinado produto, passando para
uma abordagem diferenciada, na qual primeiro sdo apresentadas as informacdes sobre a empresa
e 0 servico oferecido, qual a sua utilidade e diferenciais que sejam relevantes ao consumidor, e
também que estejam relacionados a filosofia empresarial, estruturando-se um relacionamento
com o usudrio. A partir disso, 0 consumidor construird uma visdo da empresa e seus produtos.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) o papel mais importante do marketing digital
é promover a acao e a defesa da marca. Como marketing digital &€ mais controlavel do que o
marketing tradicional, o seu foco é promover resultados, enquanto o foco do marketing
tradicional é iniciar a interacdo com os clientes.

Com desenvolvimento do marketing digital criou-se espago para que pessoas comuns
se tornassem celebridades da internet. Esses individuos encontraram oportunidades de ganhar
notoriedade e dinheiro por meio das redes sociais, através da criacdo de conteddo. S&o os

chamados influenciadores digitais.

2.4 INFLUENCIADORES DIGITAIS

Os influenciadores sdo pessoas que se popularizaram nos ultimos anos, com a
popularizacdo das midias sociais € com 0 aumento do nimero de usuarios em redes online.
Esses influenciadores possuem um grande nimero de seguidores, que acompanham suas
publicac6es, e suas opinides tendem a influenciar seus seguidores em seus comportamentos e
em suas decisdes de consumo. “A influéncia social ¢ a capacidade de modificar diretamente o
comportamento das pessoas com a sua mensagem, tornando-se uma influéncia midiatica
quando se considera o contexto do canal e mais a mensagem em propagacdo.” (THOMPSON;
TOMPSON, 2020).

O termo se refere aquelas pessoas que se destacam nas redes e que possuem a
capacidade de mobilizar um grande nimero de seguidores, pautando opinides e
comportamentos e até mesmo criando conteildos que sejam exclusivos. A exposicdo

de seus estilos de vida, experiéncias, opinides e gostos acabam tendo uma grande
repercussdo em determinados assuntos (SILVA; TESSAROLO, 2016, p. 41).

Para Thompson e Tompson (2020), quando um individuo consegue ter um grande

namero de seguidores, curtidas, visualizacdes e compartilhamentos e acaba gerando a atengdo
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da midia tradicional, torna-se parte de um grupo seleto de influenciadores, com o poder de
persuasdo social e com destaque na midia.

Esses novos influenciadores, muitos dos quais iniciaram criando contetdos variados ou
mesmo mostrando seu estilo de vida nas redes sociais, acabaram se popularizando e chamando
a atencdo das empresas. Hoje muitas empresas 0s contratam, pois sabem que esses novos
influenciadores possuem um alcance maior e as chances de sucesso sdo grandes, a um custo
menor que uma publicidade em midia tradicional com famosos. Como aponta Revillion et al.
(2019) o influenciador digital passou a ser o porta-voz de uma marca, assumindo 0 mesmo
papel da publicidade tradicional, mas com formatos diferentes e canais distintos, salientando
que antes o consumidor se deslumbrava com as campanhas publicitarias apresentadas no
intervalo da novela, hoje o usuério encontra esse encanto nos videos do Youtube ou no lifestyle
de um influenciador no Instagram.

Esses novos influenciadores digitais também podem ser considerados fortes lideres de
opinido no ambiente digital em que atuam. Para Solomon (2016) a internet torna os lideres de
opinido ainda mais influentes, ressaltando que uma pessoa influente pode ter dominio sobre a
opinido de milhares ou mesmo de milhGes de pessoas ao redor do mundo, salientando que, em
grupos online, os lideres de opinido algumas vezes sdo chamados de usuarios de poder, pois
eles possuem uma sélida rede de comunicacdo, possibilitando afetar as decisées de compra de
inimeros outros consumidores, direta e indiretamente.

Para entender como esses produtores de conteudo conseguem influenciar seu publico,
devemos conhecer o triple de influéncia, que caracteriza o grau de influéncia que uma pessoa
efetivamente exerce sobre o publico que o acompanha. Conhecido em inglés como os 3Rs de
influéncia, representados pelas palavras reach, ressonance e relevance, que, traduzidos,
representam alcance, relevancia e ressonancia. O alcance refere-se ao potencial que um
influenciador tem de atingir as pessoas e espalhar a sua mensagem. A ressonancia diz respeito
ao engajamento do influenciador, ao quanto as pessoas estdo efetivamente interagindo com o
influenciador e passando a sua mensagem adiante por meio de comentarios, compartilhamentos
e engajamento em discussdes. A relevancia é a importancia que o influenciador digital assume
dentro de um segmento ou nicho, representando o nivel de respeitabilidade e credibilidade que
o conteudo do influenciador possui. O influenciador ndo precisa ter um ndmero imenso de
seguidores, mas precisa ser relevante dentro do grupo que se propde a influenciar (REVILLION
et al. 2019).
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2.4.1 Tipos de influenciadores digitais

Segundo Revillion et al. (2019) os influenciadores digitais sdo divididos em 7 grupos de
influéncia, com base em analise de trés fatores, que sdo: o alcance, a ressonancia e relevancia.
Mediante a analise destes fatores, as empresas podem fazer a escolha pelo profissional que
melhor condiz com os objetivos da empresa, como direcionamento de imagem, divulgacédo de
produto, direcionamento a um publico especifico, entre outros objetivos. A seguir sdo descritas
as principais caracteristicas de cada grupo de influéncia, com base no autor Revillion et al.
(2019).

Top celebridade: esses influenciadores detém o poder de alcance e ressonancia
grande, porém sua relevancia é baixa. Este tipo de influenciador aborda diversos assuntos,
poréem de forma mais geral, tendo a capacidade de agradar pessoas com gostos muito distintos.
Geralmente esses influenciadores ndo apresentam proximidade com a marca, porém, por
alcangarem grande audiéncia, ajudam a falar com um nimero elevado de pessoas a0 mesmo
tempo.

Fit celebridade: sdo pessoas que alcancaram a fama tanto dentro como fora do
ambiente digital, mas apresentam proximidade e relevancia em relacdo aos assuntos da marca.
Esse segmento de influenciador tem alcance, ressonancia e relevancia muito altos. No entanto,
por apresentarem grande visibilidade, as fit celebridades acabam exigindo uma alta
remuneracao para trabalhos associados a marcas. Quanto maior o tamanho da audiéncia, mais
dificil é estabelecer uma relacdo afetiva entre marca e consumidor.

Autoridade: esse tipo de influenciador tem uma audiéncia baixa, mas gera muito
engajamento e tem alta relevancia. O influenciador autoridade € especialista em determinado
tema, por ter uma grande proximidade com a comunidade de interessados e falar com ela a partir
de uma linguagem especializada, contribuindo na percepcdo sobre a marca e também a
converter usuarios em uma escala menor, sendo bastante respeitado dentro de um segmento,
comunidade e até regido. Os seus argumentos e a sua credibilidade sdo seus maiores ativos.

Ecossistema: o influenciador ecossistema possui baixissimo alcance, ressonancia
média e relevancia alta. Sao representados por pequenos influenciadores que produzem
contedo segmentado e que possuem bastante fit com empresas do mesmo nicho, nao se
tratando apenas um influenciador, mas de um conjunto de influenciadores inseridos em um
nicho no qual podem promover uma mesma marca.

Trendsetter: os influenciadores que se enquadram nessa categoria possuem como

caracteristicas a expertise e o reconhecimento em determinados temas ou causas. Portanto, sdo
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respeitados como autoridades no assunto ou como lideres de causa e/ou discussdes, vistos como
precursores de determinado nicho. Com alta credibilidade, esse perfil de influenciador é uma
excelente estratégia para as marcas que desejam trabalhar o seu posicionamento. Enquadram-
se nessa categoria os influenciadores ativistas, conhecidos por defenderem causas sociais,
ambientais, etc. Contudo, os influenciadores do tipo trendsetter dificilmente vinculam seu nome
a empresas que nao tém de fato valores e principios parecidos com os seus.

Jornalista: esses profissionais trabalham na midia tradicional, atuando em veiculos
de comunicagdo de massa e cobrindo uma vasta gama de pautas e assuntos. Possuem um alcance
grande. Por conta disso, podem ou néo ter relevancia direta com o tema. Trazem consigo a
enorme audiéncia dos veiculos onde trabalham, mas, como podem cobrir assuntos variados, seu
poder de repercussao e o fit com o assunto ndo sdo altos.

Publico interno: e representado pelos préprios funcionarios da empresa. Sao 0s que
ajudam a humanizar e divulgar a cultura e valores da marca. O alcance e ressonancia desse tipo
de influenciador sdo muito baixos, mas ele possui alta relevancia, uma vez que ndo ha nenhum

outro influenciador que entenda tdo bem a marca e possua tanta autoridade para falar sobre ela.
2.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O consumidor de hoje ndo € o mesmo de anos atras e ndo sera 0 mesmo em um futuro
proximo. Comoavanco datecnologia e da informacao, tudo se modifica, e comos consumidores
n3o é diferente. E por meio dessas mudancas que emerge um novo consumidor, o que mostra a
necessidade de estudar o comportamento do consumidor, para assim compreender seus reais
desejos e objetivos.

Na definicdo de Las Casas (2019), o comportamento do consumidor é o estudo de como
ele reage, diante das diversas aces que as empresas fazem para impactar e chamar a aten¢éo,
sendo possivel, através do estudo do comportamento, descobrir quais sdo as suas reais
necessidades, podendo ser estudado individualmente ou em grupo. Para o autor isso acaba
permitindo as empresas desenvolver acdes que vao ao encontro do que os clientes estdo
buscando no seu estabelecimento, fazendo com que eles se sintam satisfeitos e se fidelizem a
marca, garantindo o lucro.

E o estudo de como individuos tomam decisdes de gastar seus recursos disponiveis
(tempo, dinheiro, esforgo) em itens relacionados ao consumo. O comportamento do
consumidor engloba o estudo de 0 que compram, por que compram, quando compram,

onde compram, com que frequéncia compram e com que frequéncia usam o que
compram (SCHIFFMAN; KANUK, 1997, p. 5).
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Kotler (2000) aponta que o comportamento de compra do consumidor € influenciado
por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos, sendo o fator cultural o que mais exerce
influéncia. A Figura 4 representa todas as influéncias que afetam o comportamento do
consumidor e influenciam ao longo do processo da tomada de decisdo de compra.

Figura 4 — Fatores de influéncia no comportamento do consumidor

Influéncias sociais Influéncias de marketing Influéncias situcionais

e Cultura * Produto « Ambiente fisico

e Subcultura » Preco  Ambiente social

= Classe social « Praca (distribuicao) « Tempo

» Grupos de referéncia e Promocgao e Tarefa

» Familia » Condi¢ces momentaneas

l ! l

Processo de compra do consumidor

Fonte: Churchill Junior e Peter Junior (2012)

As influéncias sociais, de marketing e situacionais representam variaveis que impactam
sobre o comportamento do consumidor e consequentemente nas decistes de compra. A seguir,
vai-se tratar das influéncias sociais, na visao de varios autores.

Santos e Morsch (2005) definem cultura como um conjunto de costumes, crengas e
valores que evolui por meio de comportamentos, artefatos e simbolos significativos, e que
ajudam as pessoas a se comunicar, a interpretar e avaliar a realidade como membros de uma
sociedade, sendo a cultura a responsavel em fornecer aos individuos um senso de identidade e
uma compreensdo do comportamento aceitavel dentro da sociedade. A cultura permeia a nossa
vida diaria, e suas influéncias tém efeitos inevitaveis sobre os individuos, quando buscam
atender seus desejos e necessidades de consumo. Esses valores culturais que sdo aprendidos
pelas pessoas sdo parcialmente transferidos para a avaliacdo do produto. O autor finaliza
mencionado que a cultura é uma formante determinante do que vamos comer, vestir e fazer, da
maneira como compramos e usamos 0s bens e servicos e da satisfacdo que advém deles.

A subcultura é classificada como um grupo de individuos cujas caracteristicas, valores
e padrdes comportamentais sdo parecidos dentro do grupo, e diferentes dos das outras pessoas
da cultura ao seu redor. Dentro das subculturas, ha maiores similaridades nas atitudes, valores
e acdes das pessoas do que dentro da cultura mais ampla (PRIDE; FERRELL, 2015).

A classe social é a representacdo de uma hierarquia de status nacional, em que individuos

e grupos sdo classificados em termos de valor e prestigio, com base em sua riqueza, habilidade
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e poder. As classes sociais mostram ndo so diferencas de renda mas também diferencas de
valores e de comportamento. As pessoas de distintas classes sociais tendem a fazer escolhas
diferentes em relacdo a suas roupas, decoracdo doméstica, uso do tempo de lazer, escolha de
meios de comunicacéo e padrdes de gastos e de poupanga (CHURCHILL; PETER, 2012).

Os grupos de referéncias sdo constituidos por grupos que exercem algum tipo de
influéncia seja diretamente, seja indiretamente, sobre as atitudes ou comportamento de uma
pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta sobre uma pessoa séo denominados grupos de
afinidade. Alguns grupos de afinidade sdo primarios, como familia, amigos, vizinhos e colegas
de trabalho, com 0s quais a pessoa interage continua e informalmente. As pessoas podem
também pertencer a grupos secundarios, como grupos religiosos e profissionais e associacdes
de classe, que normalmente sdo formais e exigem menor interacdo continua. Os grupos de
referéncia expdem uma pessoa a novos comportamentos e estilos de vida, e influenciam as
atitudes e autoimagem das pessoas (KOTLER, 2000).

Las Casas (2019) afirma que a familia € um dos fatores externos que influenciam mais
intensamente o individuo. Ele considera como um meio de influéncia primario, que tem uma
acdo constante e que praticamente molda o comportamento pelo processo de socializacdo. O
autor destaca que as familias sdo os principais responsaveis por integrar as pessoas a sociedade,
e, devido a isso, sdo considerados fortes influenciadores. Muitos habitos de consumo séo
adquiridos dos pais, e até mesmo as compras, em determinadas lojas, sdo feitas por essa

influéncia.

2.5.1 O novo perfil de consumidor

A transformacéo digital gerou impactos em todas as areas da vida moderna, tudo sofreu
e ainda sofre o impacto da internet e do que surgiu a partir dela. Num passado néo téo distante,
0 consumidor precisava se contentar com o0s estabelecimentos ou fornecedores locais, sendo
suas opcdes de consumo restritas. J& 0 consumidor atual possui acesso a centenas ou até mesmo
milhares de lojas virtuais, tendo a sua disposicdo um namero infinito de marcas e produtosque
podem ser adquiridos com um unico toque. Com isso, 0 consumidor encontra uma variedade
enorme de produtos ao seu dispor e se beneficia das vantagens garantidas pela ampla
concorréncia.

Las Casas (2019) apresenta as trés principais caracteristicas dos consumidores
modernos, sendo elas: maior orientacdo para o valor, desejo de mais informagoes e necessidade

maior de ter produtos que satisfagam as suas necessidades. Para o autor, 0s novos consumidores
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ndo querem apenas bons precos mas também produtos com qualidade e com mais valor em
relacdo ao preco pago. Para o autor os consumidores modernos estdo constantemente sendo
atingidos por diferentes meios de comunicacdo, que informam, persuadem e vendem. Esses
novos consumidores querem mais informagdes antes de sua deciséo final.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) definem esses novos consumidores como
conectados, porém, distraidos. Na visdo dos autores, os consumidores atuais tornaram-se
altamente dependentes das opinides dos outros; muitas vezes esses pontos de vista chegam até a
se sobrepor a preferéncia pessoal e as comunicacdes de marketing. Para os autores, o circulo
intimo de amigos e familiares gera uma protecdo na mente dos consumidores, contra marcas e
empresas ruins. Os autores mencionam também que muitos consumidores tomam suas decisdes
seguindo a sabedoria das multiddes, sendo alimentados ainda mais pelo baixo nivel de confianga
na publicidade e pelo tempo limitado que tém para comparar qualidade e precos.

Santos e Morcsh (2005) definem o novo consumidor como um individuo que possui
multiplas facetas, formando um perfil distinto do consumidor do século passado. Os novos
consumidores absorvem bens e servigos em um mercado global, sdo conscientes de seus direitos
e exercem plenamente sua dimensao de cidad&dos, além de utilizar a web cotidianamente para
aprender, trabalhar e viver, tornando-se, assim, mais bem-informados.

Para Rez (2016) os novos consumidores possuem um perfil muito mais diversificado e
com um forte comportamento de pesquisa. Eles sdo mais atentos aos atributos do produto ou
Servico e na opinido de outros usuarios que ja adquiriram o produto. O autor destaca que esses
novos consumidores buscam por comodidade, seguranca, bons produtos, precos e marcas

preocupadas com a satisfacdo do cliente.

2.6 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

O processo de aquisicdo de um produto ou servi¢o pode ndo ser uma tarefa facil, e sim
muito complicada ao consumidor. Ao longo do processo de decisdo de compra, é necessario
buscar informacdes, analisar os custos, identificar os beneficios, decidir onde e quando
comprar. A tomada de decisdo de compra do consumidor acaba percorrendo diferentes etapas
até chegar a uma escolha final, mostrando-se indispensavel compreender como funciona todo
esse processo. As empresas necessitam identificar e compreender cada etapa do processo de
deciséo de compra do consumidor, para direcionar seus esfor¢os corretamente com o intuito de
atender melhor ao seu publico e fazer com que opte pelos seus produtos ou servigos.

Kotler e Armstrong (2007) mencionam que o processo de decisdo de compra passa por
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cinco estagios, que sdo: reconhecimento da necessidade, busca por informacg6es, avaliacdo das
alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-compra. Porém em compras rotineiras 0s
consumidores frequentemente pulam alguns estagios ou invertem sua sequéncia. A figura 5
caracteriza as etapas do processo de decisédo de compra pelo qual o consumidor decorre ao longo

do processo.

Figura 5 — Etapas de deciséo de compra do consumidor

Influéncias Influéncias Influéncias
sociais de marketing situacionais
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Processo de compra do consumidor
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da necessidade — informacdes [~ alternativas |~ compra —»| pos-compra

Fonte: Churchill Junior e Peter Junior (2012)

O consumidor, ao longo de sua decisdo de compra, percorre cinco etapas, que vao do
reconhecimento do problema até a avaliacdo pos-compra. Durante esse percurso é afetado por
influéncias sociais, influéncias de marketing e influéncias situacionais, os quais acabam
influenciando na escolha da compra do produto ou servigo.

Kotler e Keller (2018) afirmam que o processo de decisdo de compra inicia-se quando
o comprador reconhece um problema ou uma necessidade, criada por estimulos internos ou
externos. Para Boone e Kurtz (2009) ap0s o reconhecimento do problema inicia-se a etapa de
busca por informacdes, atraves da identificacdo de meios alternativos para a solucdo do
problema. Segundo os autores, as compras de alto envolvimento podem demandar buscas por
informacGes extensas, enquanto compras de baixo envolvimento requerem pouca atividade de
busca. A busca pode incluir fontes internas e externas de informacdo. Uma busca interna é uma
revisdao mental de informag6es guardadas pertinentes a situacdo problema. Na busca externa, o
consumidor reune informacGes de fontes exteriores a ele, que podem incluir amigos, grupos,
familia, entre outras.

Churchill e Peter (2012) mencionam que, apos a busca pelas informacgdes e com base nas
informacGes ja coletadas, os consumidores identificam e avaliam maneiras de satisfazer suas
necessidades e desejos. A etapa de avaliacdo das alternativas envolve a decisdo de quais
recursos ou caracteristicas sdo importantes e da identificacdo de qual desses recursos ou

caracteristicas cada alternativa oferece. Para o autor alguns desses recursos ou caracteristicas



27

provavelmente sdo mais importantes do que outros. ApGs o0 processo de avaliacdo das
alternativas, os consumidores tentam identificar a compra que lhes trard o maior valor,
ponderando os beneficios que consideram importantes em relagdo aos custos esperados da
transacgéo.

A decisdo de compra € 0 momento em que o consumidor avalia todos os dados coletados
no decorrer do processo, analisa e faz a melhor escolha. Conforme Honorato (2004), mesmo que
se tenha passado por todos os estdgios, ao chegar a decisdo de compra, pode ainda haver
situacdes que levem ao adiamento do negdcio. Essas situacdes normalmente sdo originadas ce
atitudes de terceiros ou imprevistos. O comportamento pds-compra, segundo Kotler (2000), €
0 momento em que o consumidor vivencia algum nivel de satisfacdo ou insatisfacdo com o

produto ou servico adquirido.
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3 METODO

Para se alcancar os objetivos propostos €& necessario estabelecer um percurso
metodoldgico para o estudo. A escolha se d& por meio da sele¢do das técnicas de pesquisa que

serdo utilizadas para coletar, analisar a validar os dados e assim concluir o estudo.

O método é o conjunto de atividades sistematicas e racionais que, com maior
seguranca e economia, permite alcancar o objetivo, conhecimentos validos e
verdadeiros, tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as
decisdes do cientista (MARCONI; LAKATOS, 2017, p. 79).

Para o presente estudo foi escolhido o modelo de pesquisa descritiva. Conforme
Malhotra (2011), a pesquisa descritiva é uma pesquisa conclusiva, que possui como principal
objetivo a descricao de algo, comumente ligado a caracteristicas ou fungbes de mercado.

O questionario de pesquisa foi desenvolvido utilizando a escala de credibilidade de
Ohanian e o formato de transformacdo de percepcdo proposto por Likert. A escala de
credibilidade de Ohanian mede a eficicia dos endossantes de celebridades, através da analise
da experiéncia, confiabilidade e atratividade do endossante. J& na proposicdo de Likert para
escala, as perguntas apresentam uma opcao de selecdo de 5 valores (1 a 5), em que a opcao 1
significa a discordancia total com a afirmacdo apresentada, 2 significa discordancia parcial, 3

indica neutralidade, 4 concordancia parcial e 5 concordancia total.

3.1 COLETAS DE DADOS

A coleta de dados representa a etapa da pesquisa em que se inicia a aplicacdo dos
instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, com o objetivo de realizar a coleta dos
dados previstos (MARCONI; LAKATOS, 2017). Para o presente estudo, foi desenvolvida uma
pesquisa de carater quantitativo. A pesquisa quantitativa procura quantificar dados, buscando
por evidéncia conclusiva, baseadas em amostras grandes e representativas, envolvendo
normalmente alguma forma de analise estatistica (MALHOTRA, 2011).

A pesquisa serd realizada por meio de um questionario fechado. O questionario
representa uma técnica de investigacdo composta por um conjunto de questbes que sdo
submetidas as pessoas, com o proposito de obter informacdes. O questionario é basicamente
uma traducdo dos objetivos da pesquisa em questdes especificas. As respostas coletadas a essas
questdes € que irdo proporcionar os dados requeridos para descrever as caracteristicas da
populacdo pesquisada ou testar as hipoteses que foram construidas durante o planejamento da
pesquisa (GIL, 2008).
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A amostra escolhida para este estudo foi a ndo probabilistica por conveniéncia. Os
elementos da amostra ndo probabilistica por conveniéncia sdo selecionados de acordo com o
interesse do pesquisador, sendo representados por pessoas que estéo ao alcance do pesquisador e
dispostas a responder ao questionario (SAMARA; BARROS, 2007).

Os dados foram coletados por meio de um questionario fechado, composto por 18
questBes, abordando dados gerais e especificos. O questionario Apéndice A foi enviado por
meio da internet para 1200 pessoas, utilizando a plataforma do UCS virtual, o0 WhatsApp e
grupos especificos de responder pesquisas de trabalhos académicos no Facebook.

3.2 ANALISE DOS DADOS

Apos a coleta de dados, inicia-se a parte da elaboracdo de dados através da tabulacéo.
“A tabulagdo ¢ a padronizacio e a codificagdio das respostas de uma pesquisa. E a maneira
ordenada de dispor os resultados numéricos para que a leitura e a analise sejam facilitadas.”
(SAMARA; BARROS, 2007, p. 168).

Apos a tabulacdo dos dados, realizou-se a analise de cada contexto separadamente,
utilizando a media simples, visando definir os padrdes de resposta mais altos e mais baixos.
Para identificar se o padréo de respostas era excessivamente elevado ou ndo, foi identificado
também o desvio padrdo referente as questdes. Também foram identificadas as respostas
minimas e maximas obtidas em cada questdo. Apds a analise dos dados coletados, realizou-se
a conclusdo. Conforme GIL (2008) na interpretacdo procura-se obter um entendimento mais
amplo para os dados analisados, que para o autor se faz mediante a ligacdo com conhecimentos
disponiveis, os quais sdo derivadas principalmente de teorias. Para interpretar os resultados, o
pesquisador precisa ir alémda leitura dos dados, com o objetivo de integra-los num ambito mais
amplo em que poderdo ter algum sentido. O autor destaca que este ambito é o dos fundamentos

tedricos da pesquisa e o dos conhecimentos ja acumulados em torno das questdes abordadas.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo é apresentada a analise dos dados, por meio da organizacéo e sintetizacdo
de todas as informacgdes que foram coletadas durante a pesquisa, verificando quais sdo 0s
principais resultados obtidos.

4.1 ANALISE GERAL

A coleta de dados foi realizada através de um questionério, enviado exclusivamente pela
internet, durante os dias 1-9-2020 a 9-10-2020. Participou do estudo um total de 230
respondentes. Quando questionados se seguiam influenciadores digitais, destes, 187
responderam que SIM e 43 pessoas responderam que NAO seguiam influenciadores digitais,

sendo assim eliminados da pesquisa.

4.1.1 Perfil dos respondentes

Conforme a Tabela 1, verifica-se que participou da pesquisa um total de 187 pessoas;
destas, 149 correspondem ao sexo feminino e 38 ao sexo masculino. O publico feminino é o que
possui a maior representatividade entre os respondentes, com um total de 79,68% dos

entrevistados.

Tabela 1 — Sexo dos entrevistados

Sexo Respostas Porcentagem
Feminino 149 79,68%
Masculino 38 20,32%

Fonte: Elaborada pelo autor (2020)

Com relacdo a idade dos entrevistados, a Tabela 2 mostra que esta pesquisa é composta
mais da metade por um publico jovem. O pablico de 18-23 anos corresponde, sozinho, a 46,52%
dos entrevistados. Ja o publico acima de 36 anos compBe o0 menor publico, representando

apenas 6,95%.
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Tabela 2 — Idade dos entrevistados
Idade Respostas Porcentagem
18-23 anos 87 46,52 %
24-29 anos 67 35,83 %
30-35 anos 20 10,70 %
36-45 anos 8 4,28 %
Acima de 45 anos 5 2,67 %

Fonte: Elaborada pelo autor (2020)

A Tabela 3 detalha o nivel de escolaridade dos entrevistados. Desses, 51,87% possuem

ensino superior incompleto e 21,93% tém ensino superior completo. Apenas 13,90 % possuem

alguma qualificacdo a mais do que o ensino superior, como pds-graduacdo, metrado ou

doutorado. E 1,60% dos entrevistados possuem ensino fundamental completo ou incompleto.

Tabela 3 — Nivel de escolaridade dos entrevistados

Escolaridade Respostas Porcentagem
Ensino Fundamental Incompleto 2 1,07%
Ensino Fundamental Completo 1 0,53%
Ensino Médio Incompleto 4 2,14%
Ensino Médio Completo 16 8,56%
Ensino Superior Incompleto 97 51,87%
Ensino Superior Completo 41 21,93%
Pds-graduacao 15 8,02%
Mestrado 8 4,28%
Doutorado 3 1,60%

Fonte: Elaborada pelo autor (2020)

Na Tabela 4, pode-se verificar que 82,35% dos entrevistados possuem uma renda de R$

1 045,00 até R$ 2 090, 00, sendo que 0s que possuem uma renda de até um salario minimo

representam quase a metade dos entrevistados. Também se constata que apenas 2,67% dos

entrevistados possuem uma renda acima de R$ 10 045,00.
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Renda Respostas Porcentagem
R$ 1 045,00 87 46,52 %
R$ 1 045,00 - R$ 2 090,00 67 35,83 %
R$ 2 090,00 - R$ 4 180,00 20 10,70 %
R$ 4 180,00 - R$ 10 045,00 8 4,28 %
Acima de R$ 10 045,00 5 2,67 %

Fonte: Elaborada pelo autor (2020)

Para responder as perguntas do questionario, foi apresentada a imagem de um produto,

um smartphone, para o qual o entrevistado deveria imaginar algum influenciador digital para

ser o divulgador do produto. Os nomes dos influenciadores digitais mais mencionados para

divulgar o produto pelos entrevistados estdo mencionados a seguir, na Tabela 5.

Tabela 5 — Os 10 influenciadores digitais mais mencionados para divulgacéo do produto

Influenciadores digitais Respostas Porcentagem
Boca Rosa 3 1,60%
Hugo Gloss 3 1,60%
Lucas Rangel 5 2,67%
Mari Maria 3 1,60%
Nah Cardoso 3 1,60%
Natalia Arcure 3 1,60%
Neymar 3 1,60%
Rafa Kalimann 7 3.74%
Republica Coisa de Nerd (Leon e Nilce) 5 2,67%
Whinderson Nunes 5 2,61%
Outros 147 78,65%

Fonte: Elaborada pelo autor (2020)

Conforme a Tabela 5, pode-se apurar que o influenciador digital mais sugerido para

divulgar o produto foi Rafa Kalimann, com 3,74% dos votos, seguido por Lucas Rangel,

Whinderson Nunes e Republica coisa de nerd (Leon e Nilce), representando cada um 2,67% dos

votos, e o restante dos 6 influenciadores representa 1,60% cada um. Conforme os dados da

tabela, nota-se também que, embora a tabela retrate os influenciadores mais votados, nenhum

possui uma grande representatividade de votos. De um total de 187 respostas obtidas, 78,65%
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dos entrevistados citaram nomes diferentes de influenciadores para ser o representante do
produto. Isso significa que, aléem dos influenciadores mais citados e que estdo representados na
tabela, também foram obtidos mais 147 nomes diferentes de influenciadores digitais

mencionados pelos entrevistados.
4.2 HABITOS DE COMPRAS

Quanto ao tdpico habitos de compra, quando abordado se o entrevistado compartilhava
de interesses semelhantes com o influenciador escolhido, obteve-se 0 menor desvio padréo, o
que mostra que as respostas estdo proximas da média. Essa questdo é a que possui também a
maior média entre as respostas. Uma provavel explicacdo para essa média alta € o entrevistado
poder mencionar o nome de algum influenciador para divulgar o produto, consequentemente o
entrevistado deve ter escolhido um influenciador com o qual se identifica e compartilha valores
semelhantes. Como ressalta Ham e Lam (2016), ao mencionar que as celebridades possuem uma
aparéncia ideal e talentos excepcionais, o fa revela que quer ser como aquele de quem gosta, a

partir de seu estilo de vida, gostos, estilo de vestir, etc.

Tabela 6 — Habitos de compras

Min | Max |Média DP

1 — Voce acha que o influenciador e vocé compartilham

interesses semelhantes? - 5 3,78 0,985
2 — A aparicao do influenciador no andncio motivou

VOCE a querer comprar este produto? 1 5 2,94 11,343
3 — Vocé ja comprou produtos do exterior alguma vez? 1 5 3,58 1,691

4 —Vocé costuma realizar compras seja atraves do e-

commerce, seja em viagens? L S 2,98 11,606

5_— Vocé ja comprou prgdutos do_ exterior que foram 1 5 233 | 1543
divulgados por influenciadores digitais?

Média geral do contexto 3,12 1,433

Fonte: Elaborada pelo autor (2020)

Na questdo 2, o entrevistado, com base no influenciador escolhido, deveria responder se
o fato de esse influenciador divulgar o produto, o smartphone, 0 motivou a querer compréa-Io,
obtendo uma média de 2,94. O valor obtido representa a segunda menor média entre as
respostas. O baixo resultado pode ter ocorrido devido ao tipo de produto divulgado, pois se trata
de um item de alto valor agregado de venda, gerando outros fatores de avaliacdo na decisdo de
compra. Talvez para um produto de baixo valor agregado os resultados fossem diferentes.

O maior desvio padrdo foi de 1,691, que corresponde a questdo 3, que questiona aos

entrevistados se ja haviam comprado algum produto do exterior alguma vez. O desvio padrdo
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alto como o obtido nesta questdo mostra que foram obtidas respostas variadas para essa questao.

A menor média foi de 2,33, que corresponde a questdo 5, que pergunta se o entrevistado
ja comprou produtos do exterior divulgados por influenciadores digitais. Além da menor média,
a questdo possui um desvio padrdo alto, o que mostra a diversidade de respostas para esta
questdo. Pode-se constatar que o nimero de pessoas que tenham adquirido produtos no exterior
divulgados por influenciadores digitais se mostra baixo. 1sso mostra que um influenciador digital
pode até gerar grande influéncia, mas em compras de produto no mercado nacional, como
destaca o autor Revillion et al. (2019), que menciona dados coletados pela pesquisa realizada
pelo Instituto QualiBest (2018), o qual revela que 71% dos entrevistados seguem influenciadores
e destes 52% dos entrevistados revelaram que ja compraram algum produto motivado por um

influenciador.

4.3 CREDIBILIDADE DA FONTE

A credibilidade da fonte representa uma forma de medicdo da credibilidade de um
individuo, analisando trés fatores, que séo: a atratividade, a confiabilidade e a experiéncia. A
figura 6 traz as médias obtidas nesta pesquisa, analisando os trés fatores citados, obtidas através

do questionario aplicado.

Figura 6 — Médias da credibilidade da fonte

4,05 d 4,05
HONESTO ATRATIVO
— CONFIABILIDADE ATRATIVIDADE =
SINCERO CLASSE
- 391 3,90 o
CON‘FM'«“[L ELEGANTE

3,59
SEXY
EXPERIENCIA
3,56
343 3,80 345 357
ESPECIALISTA EXPERIENTE CONMECEDCR QUALIFICADO/TALENTOSO

Fonte: Adaptada de Ohanian (1990)

Conforme a figura acima, pode-se verificar que a confiabilidade foi a que obteve a
melhor média, seguida pela atratividade e por Gltimo pela experiéncia. Os dados de cada tdpico

serdo detalhados a seguir.
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4.3.1 Atratividade

A atratividade corresponde a perguntas que abordam sobre o aspecto fisico tanto de
aparéncia quanto de comportamento. Conforme a tabela 7, identifica-se que as questdes que
abordam a aparéncia e a atratividade do influenciador foram as perguntas em que foram obtidas
as melhores médias e os menores desvios padrdo. Isso se deve ao fato de o respondente possuir
algum tipo de admiragdo pelo influenciador, afinal, se o entrevistado indicou determinado
influenciador para divulgar o produto, é porque existe algum tipo de ligacdo entre ambos. Como
aponta Amos (2008), a atratividade de qualquer fonte é fornecida pelas percep¢des do receptor
de comunicacdo quanto a semelhanca, familiaridade e simpatia da fonte. Essencialmente, se 0s
consumidores percebem que um endossante de celebridade é semelhante a eles, salientando que
se conhecerem e gostarem da celebridade, eles tenderdo a achar a celebridade mais atraente.
McCracken (1989) também observou que alguns endossos de celebridades funcionam melhor
do que outros devido a uma correspondéncia natural entre a celebridade e o produto em termos

de significados culturais e imagens.

Tabela 7 — Atratividade

Min | Max | Média | DP

6 — \'/o'ce acha que o influenciador tem uma forte 1 5 406 |0976
atratividade?

7 — Voceé gosta da aparéncia do influenciador? 1 5 4,11 |1,005
8 — Vocé acha que o influenciador é muito elegante? 1 5 3,84 (1,201
9 — Vocé acha que o influenciador tem uma aparéncia muito 1 5 359 |1.281
atraente

Média geral do contexto 3,90 (1,115

Fonte: Elaborada pelo autor (2020)

Quando foi perguntado aos respondentes se achavam a aparéncia do influenciador muito
atraente, obteve-se a menor média entre as respostas desta se¢do e o maior desvio padrdo. Um
dos motivos para esta nota se deve ao fato de o respondente ter tido liberdade de escolher o
nome de um influenciador. Assim, foram obtidos 157 nomes diferentes de influenciadores,
consequentemente as percepcbes relacionadas sobre a aparéncia de cada influenciador é
diferente. Se tivesse sido disponibilizado algum nome de influenciador com base no qual os
entrevistados respondessem as perguntas, as questes teriam valores diferentes, porém mais
proximos, pois a gama de influenciadores seria menor.

Nas conclusdes de Choi e Riffon (2012), com base nas imagens estabelecidas que as
celebridades possuem, os consumidores as perceberiam como semelhantes ou diferentes da

imagem ideal de si mesmas. Essa percepcdo de congruéncia ou incongruéncia entre oS
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consumidores e as celebridades endossantes determinaria, pelo menos em parte, a eficicia da
propaganda. J& nas conclusdes de Pornpitakpan (2003) a atratividade das celebridades é um
trunfo para aumentar a intengdo de compra, mas talvez ndo deva ser o fator principal na escolha
das celebridades, a menos que os produtos estejam intimamente relacionados a atratividade dos

usuarios, como em cosmeéticos, perfumes, produtos de beleza, enfeites e assim por diante.

4.3.2 Confiabilidade

A confiabilidade representa a imagem que é passada ao receptor, se € boa ou ruim. E o
grau de confianca do ouvinte e o nivel de aceitacdo do falante e da mensagem (OHANIAN,
1990). Pode-se ver que a questdo 10 é a que possui a maior média e o menor desvio padrdo
entre as questdes envolvendo a confiabilidade.

As questdes 11 e 12 tambem obtiveram médias boas, apenas 10,20% dos entrevistados
avaliaram com 1 e 2 pontos na questdo 11 e 7,40 % avaliaram com 1 e 2 pontos a questdo 12.
Isso mostra que um grande percentual de entrevistados acha o influenciador digitalcomo uma
pessoa confiavel e sincera. No estudo realizado por Pornpitakpan (2003), ele associou que
pessoas em culturas coletivistas tém interesses coletivos, acima dos interesses individuais. Na
conclusdo do autor, em culturas coletivistas sua vida privada € invadida por grupos e suas
opinides sdo determinadas pela associacdo ao grupo. Em contraste, pessoas em culturas
individualistas tém interesses individuais sobre interesses coletivos. O autor destaca que €
devido a énfase dos coletivistas na conexao e mistura com o0s outros que eles precisam sentir a
sensacdo de confianca interpessoal antes que tal conexdo possa acontecer e durar, concluindo
que a importancia atribuida a confianca nas culturas coletivistas € muito maior do que nas
culturas individualistas. Esse topico é o que obteve a melhor média, entre os trés itens da escala
de credibilidade. Esse valor obtido pode estar correlacionado com a conclusdo de Pornpitakpan

(2003), pois o Brasil ¢ uma sociedade mais coletivista do que individualista.

Tabela 8 — Confiabilidade

Min |Max |Média | DP
10 — Vocé acha que o influenciador € uma pessoa honesta? 1 5 4,05 10,980
11 — Vocé acha que o influenciador € uma pessoa sincera? 1 5 3,90 1,083
12 — Vocé acha que o influenciador € uma pessoa confiavel? 1 5 3,80 |1,005
Média geral do contexto 391 1,022

Fonte: Elaborada pelo autor (2020)
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4.3.3 Experiéncia

A experiéncia é definida como a dimensdo em que um comunicador € percebido como
uma fonte de afirmagdes verdadeiras, referindo-se ao conhecimento, experiéncia ou habilidades
possuidas pelo endossante (ERDOGAN, 1999).

Comrelagdo a experiéncia do influenciador digital, todas as questdes obtiveram a média
acima dos trés pontos. A questdo 14 obteve a melhor média entre as quatro questdes deste
topico. Isso se deve ao fato de o produto anunciado ser um produto relacionado com status,
consequentemente muitos dos influenciadores até possuem esse objeto. Assim como a questao
13 é a que possui a menor média e 0 maior desvio padrdo, o que mostra respostas diversas para
essa questdo, com 26,70% dos votos para 1 e 2 pontos e 73,30% dos votos para 3, 4 e 5 pontos.

Ja aquestdo 15 obteve a segunda menor média, e 0 menor desvio padrdo. Uma das razdes
para o valor desta média pode ser a de que o influenciador pode até ter a experiéncia no uso na
marca e 0 conhecimento sobre a marca, mas tudo superficialmente, ndo sendo um expert sobre a
marca ou produto em questdo. Os autores Ham e Lam (2016) concluiram que as celebridades
possuem a capacidade de atracdo e influéncia. Para os autores as celebridades sdo muito bem
pagas por suas aparicdes em anuncios, embora, muitas vezes, a marca ndo esteja relacionada as
suas especialidades. Devido a isso, os clientes sentem que eles ndo estdo seguros, e sua
confianga na marca € questionavel. Os autores também destacam que as empresas precisam
selecionar as celebridades que tenham conhecimentos relacionados a marca a ser anunciada
para que os clientes tenham mais confianca e a aceitem mais positivamente.

Sobre a abordagem de o influenciador possuir uma alta qualificacdo profissional,
obteve-se 0 maior desvio padréo entre as trés questdes envolvendo a experiéncia. O fato de obter
mais de 157 nomes diferentes de influenciadores citados pode ser uma das explicacdes para esse
desvio padrdo, pois cada entrevistado respondeu com base no influenciador mencionado por ele.
Uns podem achar o influenciador mencionado mais qualificado, outros néo.

Os autores Ham e Lam (2016) destacam que nem toda celebridade que endossa uma
marca/produto estd dentro de sua area de especializacdo. Para 0s autores, se uma empresa
escolher uma celebridade que é especialista na marca que deseja promover, a capacidade de

persuasdo e a atitude do cliente em relagdo a marca serdo impactadas de forma mais positiva.
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Tabela 9 — Experiéncia

Min |Méx |Média | DP
1 5 3,43 1,440

13 — Vocé acha que o influenciador é um especialista na area
que representa?

14 — Vocé acha que o influenciador tem experiéncia no uso
da marca?

15 — Voce acha que o influenciador tem muito
conhecimento sobre essa marca?

16 — Vocé acha que o influenciador tem alta qualificagdo
profissional? 1 5 |357 |1,19

Média geral do contexto 3,56 |1,225
Fonte: Elaborada pelo autor (2020)

1 5 ]380 |1,168

1 5 | 345 |1,098

4.4 EXPERIENCIA POS-COMPRA

As questdes 17 e 18 abordam o aspecto da experiéncia pds-compra, tanto pela satisfacéo
com a compra internacional realizada pelos respondentes, quanto pela satisfacdo com
influenciadores digitais.

Comrelacéo a satisfacdo da compra internacional, a questdo é a que apresenta a melhor
média para este contexto, porém também apresenta o maior desvio padrdo, o que indica que
houve uma ampla gama de respostas. A satisfacdo dos consumidores com a compra

internacional realizada obteve 66,30% de satisfacdo com respostas de 4 a 5 pontos.

Tabela 10 — Experiéncia pos-compra

Min |Max |Média | DP
17 — Vocé ficou satisfeito com sua compra internacional? 1 5 3,67 1,310
18 — Qual a sua satisfacdo com influenciadores digitais? 1 5 3,46 0,909
Media geral do contexto 3,56 1,109

Fonte: Elaborada pelo autor (2020)

Ja a questdo 18, sobre a satisfacdo com influenciadores digitais, obteve a menor média,
e 0 menor desvio padrdo, 0 que mostra que a maioria das respostas encontra-se em torno da
média. Das respostas obtidas, 40,50% dos respondentes ficaram neutros para esta questdo e
48,10% responderam pontuando com 4 ou 5 pontos, com relacdo a satisfacdo com
influenciadores digitais.

Ambas as respostas obtiveram resultados positivos, o que mostra satisfacdo tanto com a
compra realizada quanto com a satisfacdo com influenciadores digitais. A questdo 17 obteve
apenas 15,40% das respostas com 1 ou 2 pontos, e na questdo 18 esse nimero corresponde a

5,90% de insatisfacdo com influenciadores digitais.
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5 CONCLUSOES

Este estudo teve a finalidade de identificar o poder de persuasdo gerado por
influenciadores digitais sobre o processo de decisdo de compra internacional, tendo como
objetivo determinar se a utilizagdo desses influenciadores digitais como endossantes de produtos
geraria variacGes nas atitudes em relacéo a confianca, a atratividade, a experiéncia e a intencéo
de compra internacional do publico brasileiro, alvo desta pesquisa.

Como apontado por diversos autores como Thompson (2020), Silva; Tessarolo (2016),
Revillon et al. (2019), os influenciadores digitais sdo pessoas que se tornaram populares em
plataformas online de compartilhamento de contedo, atraindo milhares de seguidores e
influenciando opinides e comportamentos de seus seguidores, pela capacidade de formar
opinides, de ditar e transmitir tendéncias e padrdes de consumo. Esses novos influenciadores
tém se tornado os principais parceiros de empresas para divulgacdo de um produto ou marca,
devido aos menores custos e por um direcionamento mais especifico de publico, sendo uma
estratégia menos invasiva, mais segmentada e com maior probabilidade de conversdo de
resultados para as empresas anunciantes.

Apos a aplicacdo do questionario e processamento dos dados coletados nesta pesquisa,
pode-se concluir, atraves da escala de credibilidade da fonte, que os topicos confiabilidade e
atratividade foram os que obtiveram as melhores médias, o que mostra que o publico se
identifica no compartilhamento de interesses com o influenciador, assim como acredita na
imagem de credibilidade que € passada pelo influenciador. Os entrevistados destacaram a forte
atratividade e a aparéncia dos influenciadores, assim como a honestidade. A experiéncia foi a
gue obteve a menor media, entre as variaveis deste topico. O publico acredita que o influenciador
possui a experiéncia no uso da marca/produto, porém também acreditam que eles ndo possuem
muito conhecimento sobre essa marca/produto, assim como ndo representam ser especialista na
area.

Com relagdo a realizacdo de compras internacionais, pode-se constatar que mais da
metade do publico entrevistado ja realizou compras no exterior, e muitos possuem o habito de
compra de produtos no exterior, porém poucos ja realizaram uma compra internacional de um
produto que tenha sido divulgado por influenciadores digitais.

Quanto a influéncia gerada no processo de decisdo de compra, foi perguntado ao pablico
se o influenciador escolhido para divulgar o produto, o smartphone, havia despertado interesse
em obter o produto. As respostas na grande maioria foram negativas. Esse retorno pode ter sido

devido ao produto divulgado, pois é um item com alto valor agregado, gerando a analise de
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outros fatores antes da decisdo de realizar a compra. Talvez se o produto divulgado fosse outro,
como roupa, maquiagem, entre outros, as repostas poderiam ter sido diferentes quando a
influéncia gerada. Outra hipo6tese seria que os influenciadores mencionados nao seriam 0s mais
adequados para divulgar o produto, ao ponto de gerar a intengdo de compra, pois eles ndo
possuem muito conhecimento sobre essa marca, assim como nédo representam ser especialistas
nessa area.

O publico demostrou satisfacdo positiva tanto com relacdo as compras realizadas no
exterior quanto com os influenciadores digitais. As respostas negativas representaram uma
porcentagem pequena de insatisfacdo tanto com a compra realizada no exterior quanto com
osinfluenciadores digitais. Por dltimo, apresentam-se as limitacGes e sugestdes de pesquisas

futuras.

5.1 LIMITACOES E SUGESTOES PARA ESTUDOSFUTUROS

Este estudo apresentou algumas limitacdes, destacando-se o0 uso de apenas um produto
(smartphone) no anuncio, o grande nimero de influenciadores digitais mencionados por parte
dos entrevistados e, ainda, o fato de a grande maioria dos respondentes nesta pesquisa ser
representada por um publico jovem. Desse modo, é possivel que o uso de mais produtos no
estudo poderia ter levado a resultados distintos. Outra limitacdo do estudo é o fato de o
entrevistado ter tido a liberdade de escolher o influenciador digital. Isso pode ter levado a
respostas mais positivas pelos respondentes, pois eles demonstraram uma aceitagdo maior com
relacdo a credibilidade passada pelos influenciadores. Provavelmente ndo teriam demonstrado
respostas iguais, se tivesse sido apresentado um individuo ou grupo especifico de
influenciadores como divulgadores do produto.

Quanto as pesquisas futuras, sugere-se a aplicacdo de anuncios com influenciadores
digitais a um publico mais amplo de respondentes, no pais abordado neste estudo, no caso o
Brasil. Sugere-se também explorar diferentes faixas etarias, como entrevistados acima de 36
anos, ou niveis educacionais mais baixos no mercado estudado, a fim de verificar se essas
caracteristicas afetam as respostas emocionais e comportamentais ante o uso de influenciadores

digitais como endossantes de produtos.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA

UCS

UNIVERSIDADE
DE CAXIAS DO SUL

Me chamo Cassandra Nunes Andrioni, e esta pesquisa faz parte do meu trabalho de concluséo
do curso de Comércio Internacional pela Universidade de Caxias do Sul. A pesquisa aborda a
atuacdo de influenciadores digitais sobre o processo de decisdo de compra internacional.
Gostaria de contar com sua colaboragdo, respondendo ao questionario abaixo. Assinale as
alternativas que melhor representam seu perfil e opinido. Muito obrigada pela sua participagéo!

Dados Gerais

1 - Sexo [ Feminino I Masculino

2 —Qual é a sua ocupacao?
[ N&o estou trabalhando [~ Estudante [~ Trabalhador [~ Trabalhador e estudante

3 - ldade 4 — Escolaridade 5 — Renda mensal
[ 18-23 anos [ Ensino fundamental incompleto | R$ 1045,00
[~ 24-29 anos [ Ensino fundamental completo [ De R$ 1045,00 a R$ 2090,00
[ 30-35 anos [~ Ensino médio incompleto [ De R$2090,00 a R$ 4180,00
[ 36-45 anos [ Ensino médio completo [ De $4180,00 a R$ 10 045,00
| Acima de 45 anos [ Ensino superior incompleto [ Acima de R$ 10 045,00

[ Ensino superior completo
[ P6s-Graduagao

[ Mestrado

| Doutorado
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INFLUENCIADOR DIGITAL (BLOGUEIROS, YOUTUBERS, CELEBRIDADEYS)

Vocé segue influenciadores digitais?

Abaixo, encontra-se a imagem de um smartphone para o qual vocé deve imaginar algum
influenciador digital como sendo o divulgador do produto. Com base no influenciador

escolhido, responda as perguntas do questionario.

Nome do influenciador digital:
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Circule o numero que melhor reflete sua opinido para as questdes a baixo. As perguntas de 6 a
16 séo dos autores HA; LAM, 2016.

Discordo totalmente (1). Discordo (2). Neutro (3). Concordo (4). Concordo totalmente

(5).

1 — Vocé acha que o influenciador e vocé compartilham interesses semelhantes?

Discordo 1 2 3 4 5 Concordo totalmente
totalmente

2 — A aparicao do influenciador no andncio motivou vocé a querer comprar este
produto?

Discordo 1 2 3 4 5 Concordo totalmente
totalmente

3 —Vocé ja comprou/importou produto (s) do exterior alguma vez?

Discordo 1 2 3 4 5 Concordo totalmente
totalmente

4 —Vocé costuma realizar compras no exterior, seja por e-commerce, seja em
viagens?

Discordo 1 2 3 4 5 Concordo totalmente
totalmente

5 — Vocé ja comprou produtos do exterior que foram divulgados por influenciadores
digitais?

Discordo 1 2 3 4 5 Concordo totalmente
totalmente

ATRATIVIDADE

6 — Vocé acha que o influenciador tem uma forte atratividade?

N&o atrativo 1 2 3 4 5 Atrativo
7 —Vocé gosta da aparéncia do influenciador?

Feio 1 2 3 4 5 Bonito
8 — Vocé acha que o influenciador é muito elegante?

Né&o elegante 1 2 3 4 5 Elegante
9 — Vocé acha que o influenciador tem uma aparéncia muito atraente?

Nao sexy 1 2 3 4 5 Sexy



48

CONFIABILIDADE

10-Vocé acha que o influenciador é uma pessoa honesta?

Desonesto 1 2 3 4 5 Honesto
11-Vocé acha que o influenciador é uma pessoa sincera?

N&o sincero 1 2 3 4 5 Sincero
12-Vocé acha que o influenciador é uma pessoa confiavel?

Né&o confiavel 1 2 3 4 5 Confiavel

EXPERIENCIA

13 — Vocé acha que o influenciador € um especialista na area que representa?

Né&o especialista 1 2 3 4 5 Especialista
14 — Voceé acha que o influenciador tem experiéncia no uso da marca?

Né&o experiente 1 2 3 4 5 Experiente
15 — Vocé acha que o influenciador tem muito conhecimento sobre essa marca?

Sem conhecimento 1 2 3 4 5 Conhecedor

16 — Vocé acha que o influenciador tem alta qualificacéo profissional?

Né&o qualificado 1 2 3 4 5 Qualificado
Né&o talentoso 1 2 3 4 5 Talentoso
17 — Voce ficou satisfeito com sua compra internacional?

Insatisfeito 1 2 3 4 5 Satisfeito
18 — Qual a sua satisfacdo geral com influenciadores digitais?

Insatisfeito 1 2 3 4 5 Satisfeito
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