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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo geral identificar se existem correlagdes entre a
autenticidade dos influenciadores digitais, o nivel de materialismo dos individuos, a motivacéo
do consumo social e o apego emocional em relacdo ao EWOM e intencdo de compra dos
produtos, servigos e marcas divulgados por esses influenciadores digitais. Para a consecucéao
dos objetivos explicitados, o universo amostral foi definido por 399 respostas obtidas de um
questionario estruturado formulario aplicado on-line no qual a pesquisadora enviou o link do
formulario para diversos grupos de WhatsApp e para pessoas aleatorias. A amostra utilizada foi
a amostra por conveniéncia e bola de neve. A metodologia aplicada consiste em trés partes:
levantamento bibliografico, coleta de dados atraves da aplicacdo de um questionario
estruturando, desenvolvido por meio do Google Forms, e posteriormente no uso do software
Excel® para a tabulacdo dos dados. Como resultado, encontrou-se que as contribuicdes tedricas

levantadas pelas hipoteses dessa pesquisa foram confirmadas através dos resultados obtidos.

Palavras-chave: Construtos, Marketing, influenciadores digitais



ABSTRACT

The purpose of this study is to identify whether there are correlations between the authenticity
of digital influencers, the level of materialism of individuals, the motivations for social
consumption, emotional attachment to EWOM, and purchase intention of products, services,
and brands disclosed by these digital influencers. Utilizing a sample through convenience and
“snowballing”, the authors obtained 399 responses from an online structured questionnaire, sent
to several WhatsApp groups and to random people. The sample used was the convenience and
snowball sample. This study applies three methodologies to examine the purpose: bibliographic
survey, data collection through the application of a structured questionnaire, developed with
Google Forms, and the use of Excel®[] software for data tabulation. Findings show the
theoretical contributions raised by the hypotheses of this research were confirmed through the

results obtained.

Keywords: Constructs, Marketing, digital influencers
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1 INTRODUCAO

As transacOes comerciais sofreram alterac6es devido ao avanco da tecnologia e 0s novos
métodos adotados pelas empresas. A tecnologia transformou os ambientes de trabalho, os
computadores se tornaram portateis, a internet ganhou acesso independente do lugar, as
informagdes de dados ganharam armazenamento e processamento proprios (SORDI, 2003).

Devido a crescente evolucdo de globalizacdo e as novas tendéncias tecnoldgicas e de
consumo, as organizagdes procuram novas formas de comunicacdo com a sociedade e
necessitam cada vez mais incorporar-se a estas mudangas, atraindo e fidelizando clientes com
novos formatos de marketing (ALBERTIN, 2004).

A Reavaliacédo de desenvolvimento precisa ser recorrente nas organizagoes, para que o
nivel de produtividade mantenha em crescimento. Toda estrutura do negécio como suas
politicas organizacionais, suas praticas internas e externas, seus recursos humanos, seu
reconhecimento no mercado, dentre tantas outras, vdo compor a gestao estratégica da empresa
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000)

O cenario econémico atual exige disponibilidade, satisfacdo do cliente e agilidade. Os
varejos ndo apenas vendem seus produtos, tais produtos sdo determinados pelos clientes e pelas
mudancas econémicas.

Devido a crescente evolucdo de globalizacdo e as novas tendéncias tecnoldgicas e de
consumo, as organizagdes procuram novas formas de comunicagdo com a sociedade e
necessitam cada vez mais incorporar-se a estas mudangcas, atraindo e fidelizando clientes com
novos formatos de marketing.

Marketing quer dizer mercado, entdo tudo que envolve marketing consequentemente
esta envolvendo negdcios, produtos, pontos de vendas, preco, canais.

O marketing digital € um caminho para dar intensidade de vendas para as organizacfes
e atingir um publico maior e de visibilidade e credibilidade. A questdo que se discute neste
estudo € se este tipo de comunicacdo vem sendo efetiva e se provoca relacionamento com 0s
clientes de forma continuada (KOTLER, 2010).

A década de 90 foi marcada pela tecnologia e avanco da comunicacdo. O Marketing
Digital comecou a ser utilizado nessa época. O Marketing digital nada mais é que o Marketing
aplicado de modo online, virtual. As ofertas, produtos, recomendac6es séo todas expostas nos
navegadores e internet. O Marketing digital sofreu e ainda sofre adaptacdes cada vez mais
sofisticadas (TORRES, 2018).



O Marketing Digital possui a vantagem de provocar mais interatividade com o publico,
permite analise e mensuracdo, oferta mais oportunidades para as empresas. O marketing digital
¢ uma ferramenta bastante competitiva porque engloba as inumeras possibilidades de
comunicacdo e crescimento organizacional, promog¢édo de produtos, servicos e da marca por
meio da Internet. Usar a Internet como ferramenta de marketing pode expandir a cartela de
clientes de forma agil, personalizada e eficiente, promover mais negocios e interagir com 0s
consumidores em tempo real (RESENDE, 2010; RYAN; JONES, 2012).

Com o intuito de ganhar uma fatia maior de mercado as empresas buscam tirar proveito
das midias sociais e usam de acBes do Marketing Digital para divulgar os seus produtos e
servigos a fim de captar, conquistar e fidelizar clientes. Essas agdes destacam-se pelo uso das
plataformas como Twitter, Facebook, Instagram, Blogs, Youtube entre outros e pela utilizacéo
dos influenciadores digitais para divulgar uma marca ou produto. Os influenciadores digitais
contribuem para potenciais intences de compra dos seus seguidores (CRESCITELLI, 2003).

A popularizagdo da internet juntamente com o crescimento das plataformas digitais
alterou 0 modo como as pessoas compram. As tradicionais campanhas de marketing perderam
ndo sdo mais as pioneiras em influenciar o consumidor na aquisicao de um produto ou servico.
Atualmente, os consumidores procuram por informac6es com pessoas que possuem algum tipo
de relacionamento, eles buscam resenhas e relatos de pessoas que tenham tido alguma
experiéncia com aquela marca ou produto. Com isso, os influenciadores digitais se tornaram
chaves estratégicas para as empresas, Visto que, ao desenvolverem um relacionamento com 0s
seus seguidores conseguem sanar duvidas e influenciar na decisdo de compra do consumidor
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Com isso, o trabalho tem como questdo norteadora: existem correlagfes entre a
autenticidade dos influenciadores digitais, o nivel de materialismo dos individuos, a motivacédo
do consumo social e o apego emocional em relacdo ao EWOM e intencdo de compra dos
produtos, servigcos e marcas divulgados por esses influenciadores digitais?

Dessa forma, o trabalho tem como objetivo geral: identificar se existem correlagdes
entre a autenticidade dos influenciadores digitais, o nivel de materialismo dos individuos, a
motivacdo do consumo social e 0 apego emocional em relagdo ao EWOM e intengdo de compra

dos produtos, servicos e marcas divulgados por esses influenciadores digitais.

Para atingir o objetivo geral, tem-se 0s seguintes objetivos especificos: identificar o
nivel de autenticidade percebido pelos individuos sobre os influenciadores digitais; identificar



o nivel de materialismo dos individuos; identificar o nivel de motivacdo do consumo social dos
individuos e identificar o nivel de apego a marca dos individuos.

O presente estudo justifica-se pela necessidade de aprofundamento do conhecimento a
respeito do marketing digital e o comportamento dos individuos frente as midias sociais, e por
ser uma area de grande relevancia para as empresas e influenciadores. A pesquisa aborda a
importancia de compreender o processo de influéncia e a forma como os consumidores pensam
e executam suas compras.

A importancia dessa tematica no meio empresarial se da pelo valor que esse tema agrega
na organizagéo, especialmente, pelo empoderamento dos clientes em decorréncia do uso da
internet, uma vez que, cada vez mais os consumidores estdo conectados as redes sociais (PAN;
MACLAURIN; CROTTS, 2007).

Faz-se necessario o estudo da tematica porqué uma boa estratégia de Marketing Digital
quando é implantada ocasiona resultados surpreendentes, pois trara uma maior presenca online,
crescimento das vendas e também melhores escolhas para cada campanha. A interagdo correta
com o publico através das estratégias € o meio simplificado de atrair o consumidor (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

A escolha do tema se deu pelo fato do mercado e organizacgdes estarem em constantes
mudangas e inovacles 0 que cria, cada vez mais, uma necessidade de uma comunicacdo e
exposicao de uma empresa de maneira eficaz é de extrema importancia para que a instituicao

atinja seus objetivos financeiros, ganhe uma maior parcela de mercado e maximize seus lucros.

2 REFERENCIAL TEORIOCO
2.1 Marketing

Entre 1902 e 1905, surgem os primeiros cursos de marketing em universidades norte-
americanas. O marketing compreende as variadas formas da organizacdo comercial, como o
comércio geral, de atacado e varejo, as cooperativas de compra, as lojas de empresas e lojas de
departamento, a venda porta-a-porta, as feiras, os leildes, entre outras. Com isso, 0 marketing
esté por toda parte, em tudo que fazemos interferindo diretamente na nossa vida cotidiana e se
tornando cada vez mais indispensavel para o sucesso nos negocios (KOTLER, 2010).

Por volta da década de 60 o Marketing passou a ser uma corrente amplamente utilizada
na gestdo administrativa e seus conceitos vem evoluindo paralelo a dinamica do mercado e
resposta dos consumidores KOTLER (2010).



Segundo Kotler (2010), marketing é uma forma de fazer negécios. O cliente é o primeiro

a colaborar para a criagdo de um produto ou servico.

A Associacdo Americana de Marketing relata a evolucdo do conceito de Marketing em

quatro pontos:

Desempenho das atividades de negdcio que dirigem o fluxo de bens e servigos
do produtor ao consumidor ou utilizador. Marketing voltado apenas para o
Produto.

E o processo de planejar e executar a concepgao, estabelecimento de precos,
promocdes e distribuicdo de ideias, produtos e servigos, a fim de criar trocas que
satisfacam metas individuais e organizacionais. Producdo em escala,
mercadorias com pre¢os baixos e inimeros compradores.

E um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com
outros. (Philip Kotler, 1998). O Consumidor ja possui preferéncias variadas, ha
maiores diversidades de produtos no mercado e os profissionais de marketing ja
planejam e focam nas necessidades dos clientes, pois os clientes evoluiram e tem
desejos para serem atendidos. Apesar dos clientes escolherem o que querem, eles
ainda continuam acatando o que o Marketing oferece. Nao colocam ‘’maldade’’
nas estratégias que sdo usadas para ganha-los.

Marketing é a atividade, conjunto de instituicGes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tem valor para os consumidores,
clientes, parceiros e sociedade em geral (KOTLER, 2010). Atualmente, quem
dita as regras do Marketing s@o os desejos e necessidades dos consumidores. As
praticas de marketing sdo muito influenciadas pelas mudancas no
comportamento e nas atitudes do consumidor. E a forma mais sofisticada da era
centrada no consumidor, em que o consumidor demanda abordagens de
marketing colaborativas, culturais e espirituais. (KOTLER, 2010, p. 22). Keller
(2010, p. 4), “O marketing envolve a identificagdo e a satisfagdo das

necessidades humanas e sociais”.

O marketing era centrado e voltado apenas para o produto tangivel e sua evolugédo

permitiu ir alem do produto, hoje, 0 marketing € focado no consumidor e em suas satisfacoes
de valor emocional. (TORRES, 2018).



Na concepcdo de Kotler e Armstrong (1999), o marketing € dindmico, especialmente
em razé@o de duas coisas: uma delas sdo as necessidades e 0s desejos dos clientes sempre
modificarem-se e cada vez mais rapido; a outra é que a competicdo esta se convertendo, a cada
dia, mais viva e agressiva. Como consequéncia disso, as empresas devem procurar seguir
metodicamente a evolucdo das necessidades, habitos, desejos e outros aspectos que
caracterizam a demanda, e, respectivamente, buscar mecanismos para conquistar e manter, de
forma sustentavel, vantagem sobre os competidores.

Para melhor compreensdo, o marketing identifica e satisfaz as necessidades humanas e
sociais beneficiando a organizacao e seu publico interessado, de forma lucrativa. O marketing
ndo é determinado apenas com as vendas de produtos, a venda é o resultado de um bom
desenvolvimento do marketing. O objetivo do marketing é conhecer e entender o cliente de
forma que o produto ou o servigo seja adequado a ele e se venda sozinho, juntamente, claro,
com a disponibilidade para compra (CRESCITELLI, 2003).

Para 0 bom desempenho do marketing é necessario planejamento e execucao cautelosa.
De forma concisa, o marketing é um dos grandes geradores financeiros, pois lida com demanda
de produtos e servicos, monitorando seus clientes e concorrentes com cuidado, aperfeicoando
sempre suas ofertas de valor.

O marketing requer habilidade e especificidade nos seus servigcos e produtos, e 0S
diretores de marketing precisam estar atentos as suas decisfes. Deliberagdes como quais
caracteristicas incluir em um novo produto, onde vender, a que preco vender, 0 que deve ser
gasto em propagandas e até mesmo quais cores e palavras devem estar em uma embalagem, sdo
ferramentas que exigem analise da parte os gestores e que influenciam intensamente na venda
de produtos e servicos (LAS CASAS, 2007).

O marketing é direcionado para atender necessidades do consumidor, promovendo uma
melhor relacdo entre a empresa e o publico consumidor. A orientacdo para o marketing foca no
pensamento de produzir o produto certo para o cliente suprindo as necessidades desse.
Empresas que seguem essa orientagcdo acredita que o diferencial é ser eficaz em relagéo aos
concorrentes na criacao e distribuicdo de produtos (TORRES, 2018).

O comportamento do consumidor é afetado por diversos fatores e a administracdo de
marketing tem a tarefa de compreender esse comportamento. Esse comportamento se refere aos
consumidores finais, aqueles individuos e familias que compram bens e servicos para consumo
pessoal. Fatores como idade, nivel de escolaridade, renda, a maneira como os diversos
consumidores se relacionam com as outras pessoas influenciam o comportamento do
consumidor (COELHO, 2018).
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KOTLER (2003) por sua vez, afirma que o marketing é a funcdo empresarial que
identifica necessidades e desejos insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu potencial de
rentabilidade, especifica que mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela empresa, decide
sobre produtos, servicos e programas adequados para servir a esses mercados selecionados e
convoca a todos na organizacdo para pensar no cliente e atender ao cliente.

FRAGA (2006) diz que a palavra “marketing”, se observada de forma pragmatica
assume sua traducdo literal: mercado. Para o autor, pode-se, entdo, afirmar que marketing é o
estudo do mercado. E uma ferramenta administrativa que possibilita a observacéo de tendéncias
e a criacdo de novas oportunidades de consumo visando a satisfacdo do cliente e respondendo
aos objetivos financeiros e mercadoldgicos das empresas de produgdo ou prestacdo de servicos.

O e-commerce € a execucao da cadeia de valor dos processos de negécio num ambiente
eletronico, através da aplicacdo constante das tecnologias de comunicacao e de informacéo,
acatando aos objetivos de negdcio. Os processos podem ser alcancados de forma completa ou
parcial, compreendendo as transacGes negocio a negdcio, negoécio a consumidor e
intraorganizacional, numa infraestrutura predominantemente publica de facil e livre acesso e a
baixo custo (ALBERTIN, 2004).

O significado de e-commerce para Kotler ¢ Keller (2006, p. 489) “¢ a empresa ou o site
que realiza ou facilita a venda de produtos e servigos on-line”. Na atualidade ¢ de extrema
relevancia conhecer, estudar e monitorar constantemente o comportamento dos consumidores,
pois, com essa preocupacdo, os profissionais de marketing e gestores empresariais podem
detectar oportunidades e ameacas aos seus negdcios com a possivel insatisfacdo ou recusa de
seus clientes.

O Marketing define a importancia do consumidor desde a sua prépria concep¢do como
area de estudo, ja que € entendido como um processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam atraves da criacao, oferta e troca de produtos de valor
com outros (KOTLER, 2006). Este sentido que o consumidor tem para o Marketing é o motivo
pelo qual as pesquisas de mercado tentam descobrir 0 que 0os consumidores pensam, sentem e
querem, para que desta forma as empresas possam lhes oferecer aquilo que estejam dispostos a
pagar, satisfazendo as suas necessidades e desejos.

Na area de marketing, as informacdes coletadas poderiam auxiliar analises de vendas e
projetar tendéncias, aléem do advento atual do marketing digital (também chamado de marketing
on-line ou e-Marketing). Com ele, é possivel ter contato direto com os clientes, encontrar pontos
a melhorar e fazer mudancas no negécio seguindo a demanda de quem compra, através das
diversas redes sociais existentes (TORRES, 2018).
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O marketing eletronico é essencial para melhor desempenho de um empreendimento
expandir cada vez mais. Contudo, é fundamental também analisar o mercado que esta inserido,
fazendo planejamentos, e analisando o ambiente onde esta inserido, sempre atentando aos
fatores que podem agucar a competividade (LAS CASAS, 2008).

Conforme Albertin (2004), a decisdo de comprar um produto ou servigo € um momento
importante para consumidores. Isto significa que as estratégias de marketing devem ser
inteligentes, eficazes e direcionadas ao mercado-alvo de acordo com o conhecimento percebido
da maneira que cada consumidor obtém seus produtos ou servicos.

A Comunicagdo do Marketing também mudou. A Tecnologia da Informag&o infiltrou
no mercado dos negdcios, facilitando bem mais 0s acessos virtuais. Os computadores e
celulares cada vez mais acessiveis; internets a baixo custo, entre outros aspectos
(CRESCITELLLI, 2003).

O marketing comegou a utilizar a internet como um canal de venda, contendo
informagdes, conteldos, fotos e atingindo variadas regibes. O marketing adentrou a rede de
computadores, satisfazendo as necessidades com lucratividade. O marketing aliado a
Tecnologia possibilita facilidade em compras, conhecer os variados ramos do comeércio.
Recursos de marketing eletronico sdo os instrumentos tecnoldgicos ou eletronicos utilizados
para programar as diretrizes do marketing. As solucdes do marketing eletronico séo
basicamente orientadas para pratica de comunicagdo, processamento de informagdes ou
transacdes comerciais (LAS CASAS, 2008).

A evolucdo tecnoldgica favorece o surgimento de novas formas de oferta de produtos e
servicos pelas empresas a seus clientes, acarretando efeitos sobre varios aspectos da
organizacao e da sociedade. Um dos agentes que tém atuado nessa transformacao € a Internet,
por meio do comércio eletronico (NAKAGAWA; GOUVEA, 2006, p. 57).

Através das acGes do marketing, empresas do mundo inteiro aderiram a este comércio
virtual e cada vez mais e mais pessoas obtiveram acesso tanto a computadores como a
conectividade com rede mundial, a internet. Foram essas ac¢0es e outras variaveis que fizeram
com que 0 e-commerce chegasse aonde chegou e conquistasse cada vez mais clientes no mundo
inteiro ALBERTIN (2004).

O mais recente canal de distribuicdo do marketing é o e-commerce, para Turban e King
(2004) é definido pelo procedimento de compra, venda, troca de produtos, servigos e
informacgdes por redes de computadores ou pela internet. A tecnologia da informacéo (T1) vem

sendo atualizada a cada dia, hoje se possui internet em qualquer lugar, desde que conectados a
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tecnologia 3G e wireless, pode-se acessar a internet de um laptop, tablet e de celulares, estando
em qualquer lugar do mundo.

Cada vez mais, a tecnologia esta influenciando o0 mundo do marketing e contribuindo
para resultados corporativos maiores. O cliente € um dos pilares mais importante para que uma
organizacao opere positivamente, e é necessario entendé-lo de acordo com suas necessidades.
Para que o cliente supra suas necessidades 0 mesmo precisa conhecer o que 0 mercado tem a
oferecé-lo, portanto, a tecnologia estreitou o caminho entre ambos. O produto e sua utilidade,
sua descricdo, prazo de entrega ficou ainda mais facil com o Marketing digital (TORRES,
2018).

E funcdo do marketing fornecer interagdes enriquecidas entre marca e o plblico. O
planejamento de marketing visa analisar oportunidades, mercados alvo, projetar estratégias,
desenvolver programas e gerenciar as forcas que moldam a estratégia de marketing da empresa.
Pode ser aplicado a bens, servicos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades,
organizacg0es, informacoes e ideias (LAS CASAS, 2008).

Comércio eletrdnico (e-commerce) é a realizagdo de comunicacdes e transacfes de
negocios através de redes e computadores, mais especificamente a compra e a venda de
produtos e servicos, e a transferéncia de fundos através de comunicagdes digitais.

O comércio eletrnico também pode incluir todas as funcBes entre empresas e
intraempresas (tais como marketing, financas, producdo, vendas e negociac¢ao) que viabilizam
0 comércio e que usam o correio eletrdnico, EDI, transferéncia de arquivos, fax,
videoconferéncia, fluxo de trabalho, ou interacdo com um computador remoto. O comércio
eletronico pode incluir compra e venda através da Word Wide Web e da Internet, transferéncia
eletronica de fundos, cartdes inteligentes, dinheiro digital e todas as outras maneiras de fazer
negocios usando as redes sociais digitais (GABRIEL, 2010).

As redes sociais tém papel relevante nas decisdes de compra, tanto em lojas virtuais
quanto em lojas fisicas (LOVELOCK, 2001). E o envolvimento do plblico com a marca que
acontece por meio de interag&o e relacionamento (COELHO, 2018).

O que antes era, em sua grande maioria, midia de massa, hoje é midia segmentada.
Houve uma inversdo na comunicacdo, todo processo de comunicacdo agora devera comecar
pelo publico-alvo. As redes sociais também contribuiram enormemente para o crescimento do
Marketing. Elas se tornaram ferramentas de negdcios financeiros (LAS CASAS, 2008).

Conforme Gabriel (2010), com o crescimento dos sites de midia social (por exemplo,
Twitter, Instagram e Facebook), informacGes sobre celebridades sdo abundantes e prontamente

disponiveis. A midia social transformou a capacidade das celebridades de gerenciar suas
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imagens online e de se conectar diretamente com seus consumidores. Celebridades séo agora
conceituadas como marcas humanas, “uma das muitas operacionalizagdes do conceito de marca
mais amplo” (THOMSON, 2006, p. 104). Semelhante a outras marcas, as celebridades
cuidadosamente  gerenciar  suas  associacfes  online  projetadas  para  0S
consumidores. Celebridades agora usam tecnologia para levar mais controle de sua

personalidade e marcas humanas, postando “atualizagdes de status”, “curtidas”, fotos, e até

mesmo respondendo aos comentarios dos consumidores.

2.2 Marketing digital

N&o é um novo marketing, nem pode ser considerada uma reinvengdo do marketing,
trata-se de utilizar a internet com o uma ferramenta de marketing, envolvendo comunicacéo,
publicidade, propaganda e todo o arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria do
marketing (GABRIEL, 2010).

Empreséarios de todos os segmentos estdo adotando o método Marketing Digital para
oferecer uma boa experiéncia ao seu publico. A busca por canais digitais cresceu
excessivamente consequentemente a producdo de contetido também. O Marketing Digital esta
em alta em todas as midias. Este € 0 momento para novos usuarios se relacionarem com sua
empresa (COELHO, 2018).

O Marketing Digital também precisar levar informacg6es cruciais aos clientes, como as
mudancas no horario de funcionamento, também pode fazer publica¢bes na ferramenta para
deixar seus clientes e publico em geral bem informados, com a possibilidade de adicionar um
botdo com a chamada para a acdo necessaria neste momento (TURBAN; KING, 2004).

Segundo Torres (2018), marketing digital € o conjunto de atividades que uma empresa
(ou pessoa) executa online com o objetivo de atrair novos negocios, fortalecer a marca, criar
relacionamentos e desenvolver uma identidade de marca. E promover produtos ou marcas por
meio de midias digitais. Ele é uma das principais maneiras que as empresas tém para se
comunicar com o publico de forma direta, personalizada e no momento certo.

Marketing digital € um resumo de todos os esforcos de marketing no ambiente online.
Os canais como blogs, sites, midias sociais, e-mail, s&o explorados pelo marketing digital a fim
de aproximar cada vez mais do cliente. E o Marketing Digital ndo se restringe apenas as
empresas, as pessoas, ONGs, associacbes também podem usufruir desse meio digital
(COELHO, 2018).
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O marketing digital € uma forma de tornar mais fécil tanto a compra quanto a venda de
um produto ou servico. A necessidade dos clientes de adquirir produtos ou servigos com grande
facilidade de compra, pesquisas e informacdes, fez do marketing digital uma importante
ferramenta empresarial (MACCARI; LOBOSCO; CARVALHO; MARIZZE, 2009).

A estratégia utilizando o marketing digital estd em constante evolugdo assim como o
meio em que ela esté. O feedback imediato do consumidor é a arma mais poderosa para a analise
do mercado, 0 sucesso de uma acéo na internet depende da recepcdo dos internautas, dando a
estes um poder sobre os movimentos do mercado (TORRES, 2018).

O marketing digital possui vantagens que sobressaem ao marketing comum, como por
exemplo, o foco ndo estar mais no produto e sim na experiéncia do usuario em sua jornada de
compra. As empresas fazem campanhas, publicac6es e acdes e, do outro lado, os consumidores
podem interagir, opinar e indicar para outras pessoas apenas com alguns cliques, aumentando
0 engajamento com as marcas, bem como as exigéncias do publico. Assim, é necessario cada
vez mais melhorar a maneira de falar com a sua audiéncia (GABRIEL, 2010).

N&o ha mais distancia entre marca e cliente, as pequenas e iniciantes marcas alcancam
grande publico, devido os diversos canais que o marketing pode utilizar.

O marketing digital vem propor uma estratégia eficaz de atuacdo sobre o publico-alvo
da empresa. Nesse sentido, ele proporciona ferramentas e meios para que sua segmentacao seja
correta e, por consequéncia, seu custo de investimento seja melhor aplicado (SILVA, 2016).

Os responsaveis de Marketing precisam se atentar quanto aos recursos de visibilidade e
estratégia de promocdo da sua empresa, a seguir apresentaremos temas relevantes no meio
digital (CREMADES, 2009).

Conteudo do site e envolvimento com cliente — Garantindo que ele contenha
contetidos relevantes para este momento e também haja maior interacdo com o cliente. Temos
um exemplo objetivo da marca Dengo Chocolates que se destacou na adaptacdo para o digital.
A marca de chocolates fechou todas as suas lojas e elaborou um formato no qual os
consumidores podem interagir com os vendedores ao vivo durante a sua compra online. O
cliente pode interagir com o atendente através de um chat e uma cdmera mostra tudo o que o
profissional esta fazendo e falando, o que admite que ele tire produtos da prateleira para mostrar
ao comprador ou dé comentarios de forma mais pessoal, simulando a venda direta com o
consumidor na loja (COELHO, 2018).

Marketing de conteddo — use esta oportunidade para gerar ideias para novas postagens

no blog e midias sociais; O marketing de contetdo € o conjunto de a¢des de marketing digital
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que visam produzir e divulgar contetdo Util e relevante na Internet para atrair a atencdo e
conquistar o consumidor online (CREMADES, 2009). O contetdo tem que ser atraente, pois se
ndo for, os clientes ndo irdo voltar a visitar ou se quer ter o primeiro acesso. O publico a visitar
0 site serd de acordo com que esta sendo ofertado, como diz Torres (2010, p. 32), se ndo tiver
contetdo relacionado ao que o seu consumidor procura, no processo de decisdo de compra do
seu produto ou servico, ele sequer conhecera seu site. Compreende que o conteldo serd de
acordo com o publico que se quer atingir, para que assim, proporcione a facilidade nas buscas.

Engajamento nas midias sociais — Analisar estrategicamente como melhorar o
engajamento nas midias sociais é imprescindivel. H4& varias ferramentas para midias sociais
que possibilitam gerenciamento e agendamento das postagens em uma ou mais redes a0 mesmo
tempo. Elas também apontam a audiéncia e geram relatérios com resultados de cada acdo. Tais
ferramentas permitem grande repercussdao e sdo de facil dominio e eficazes. Dentre essas
ferramentas tem as opg¢Oes Hootsuite, Quintly, Buffer, SimplyMeasured e entre outras
(GABRIEL, 2010).

Um outro ponto fundamental é o Marketing em tempo real por geolocalizacéo.
Facebook, Instagram e Google permitem esse tipo de ferramenta oferecendo a oportunidade de
divulgar marcas, servicos e acdes em fungdo de uma segmentacdo. Usando esse recurso, as
marcas conseguem entregar seus anincios aos consumidores, assim que o GPS do telefone ¢é
identificado proximo a localidade de uma de suas unidades.

E em relacdo aos consumidores também ha busca por parte deles, como afirma Torres
(2010, p. 4)

Os consumidores tém agora ferramentas de busca poderosas, que
permitem localizar estabelecimentos comerciais proximos ao local
onde estdo naguele momento. Deste modo compreende-se que a forma
de procura esta se evoluindo conforme os progressos tecnolégicos, e da
mesma maneira entende-se que ndo poderia ocorrer sem um bom

marketing digital.

Video — a imagem em movimento, com detalhes, nitidamente e bem elaborada atrai
telespectadores e futuros clientes. O contedo precisa ser veridico e ndo causar nenhum tipo de
duvidas ou mal-entendidos. Em se tratando de ramo alimenticio, videos com exatid&o,

veracidade e de facil entendimento atinge a necessidade do cliente (SILVA, 2016).
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2.3 Influenciadores Digitais

Os influenciadores digitais s@o pessoas que produzem contetdos nas midias digitais, ou
seja, sdo pessoas que diariamente compartilham informacg6es, dicas e até mesmo a sua vida
pessoal. Essas pessoas sao responsaveis por entreter os seus seguidores que podem chegar a ser
milhGes de pessoas que o acompanha. Ha diversas maneiras de medir a influéncia destes
influenciadores, como, por exemplo, métricas de curtidas, compartilhamento, impressfes nas
redes sociais e o0 retorno financeiro que eles produzem trabalhando com determinada marca
(MAURICIO; GEROLIS; MEDEIROS, 2017).

Ainda conforme os autores supracitados, as redes sociais estdo presentes no dia a dia da
maioria das pessoas ao redor do mundo. Devido a popularizacgdo das redes sociais elas vém se
tornando uma fonte de renda para diversas pessoas, principalmente para os influenciadores
digitas que fazem dessas redes um objeto de trabalho. As principais plataformas que eles
utilizam para realizarem os seus trabalhos séo o Instagram, Facebook, Tik Tok e Youtube.

De acordo com Coelho (2018), as redes sociais influenciam milhares de brasileiros todos
os dias, isso acontece devido ao fato do brasileiro passar em média, diariamente, 9 horas e 14
minutos trafegando através de dispositivos com acesso a internet como computadores,
smartphones, tablets etc. Em média o brasileiro gasta 3 horas e 39 minutos em suas redes
sociais. Pita (2015), expBe que 0s usuarios das midias possuem um comportamento nas redes
sociais ligados diretamente ao consumo.

Os influenciadores digitais se tornaram uma maneira eficaz de empresas atingirem o seu
publico alvo e alavancar as suas vendas. Os influenciadores realizam o seu trabalho através das
plataformas digitais e por criarem um relacionamento com seus seguidores eles conseguem
divulgar um produto, marca ou servico e gerar em seu publico desejo e a necessidade de adquirir
0 bem ou servigo que esté sendo divulgado (FERREIRA, 2018).

O relacionamento que os influenciadores digitais desenvolvem com seus seguidores é
a chave para leva-los a consumirem os produtos, servigos e marcas que divulgam. Isso é
explicado pela procura dos consumidores em buscar cada vez mais informacgdes sobre o que
estdo comprando e ao verem as opinides positivas dos influenciadores de confianga que seguem
efetuam a compra (ALMEIDA et al., 2017).

Ferreira (2018) relata que o facilidade e rapidez de acesso as informagdes fornecidos
pela internet os influenciadores digitais se tornaram um filtro capaz de verificar o que o

consumidor deseja ou ndo sobre um determinado servi¢o ou produto. Os usuarios das redes
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seguem e acompanham influenciadores que mais se identificam com suas opinides e acdes.

Dessa maneira, é gerado uma relacéo entre influenciador digital e seguidor.

2.3 Construtos
2.3.1 Autenticidade

Autenticidade consiste na verdade e originalidade de algo. Uma pessoa ou objeto
autentico é aquele que ndo passou por transformacfes, continua com a mesma esséncia. A
autenticidade é atrelada ao que é puro, verdadeiro e genuino, ela estd relacionada a
particularidade, seja de pessoas ou objetos. Segundo (BEVERLAND, 2006; TOMPSON et al.,
2005) autenticidade € avaliada através de uma interpretacdo socialmente construida do que é
observado em oposicdo as qualidades intrinsecas a um objeto ou pessoa.

Ser auténtico, hoje em dia e principalmente no mundo virtual, € uma das maiores
preocupac0es. Para trazer um contetdo ao publico, uma imagem deve ser original para ndo ser
“taxada” de falsa e para oferecer melhores resultados para um determinado objetivo (KNOW
et al.,2021). Os consumidores anseiam cada vez mais por autenticidade nos influenciadores e
marcas que acompanham em suas redes sociais (CHRONIS; HAMPTON, 2008).

Conforme Moulard et al., (2014), as vantagens da pessoa e do produto auténticos sao
aprendizado dos préprios erros, autoestima estavel, situacdes amplificadas, o presente € mais
importante, realidade estabelecida, opinido definida, senso de humor refinado e motivagédo
frente aos obstaculos. Ja as desvantagens sdo a cdpia das caracteristicas e atracdo de pessoas
interesseiras. E para tornar algo auténtico deve-se definir melhor as suas caracteristicas, 0 seu
publico alvo, estudar o mercado consumidor, ter uma boa comunicacdo e relacdo com as
pessoas.

A autenticidade tem forte ligacdo com 0s outros constructos, pois aumenta a intencao
de compra quando é realizado uma boa estratégia de venda; aumenta o EWON, quando
acontece uma comunicacdo entre as pessoas diante da boa propaganda; e eleva o apego
emocional, visto que o cliente idealiza um produto para saciar as suas necessidades
(KOWALCZYK; POUNDERS, 2016).

Com isso, seguindo Kowalczyk & Pounders (2016) cria-se a hipotese:

H1 - Existe uma correlacdo entre a autenticidade do influenciador digital e 0 EWOM

sobre os produtos, servicos e marcas divulgados por esse influenciador digital.
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H2 - Existe uma correlagdo entre a autenticidade do influenciador digital e o apego
emocional.
H3 - Existe uma correlacdo entre a autenticidade do influenciador digital e a intencédo

de compra dos produtos, servigos e marcas divulgados por esse influenciador digital.

2.3.2 Materialismo

Conforme Richins (2004), o materialismo esta ligado ao desejo de bens materiais e a
realizacdo destes desejos, é um estilo de vida baseado majoritariamente em interesses materiais.
Para Micken e Roberts (1999) o materialismo pode ser definido em dois vieses: da perspectiva
psicolégica, que é um mecanismo de enfretamento, e a perspectiva socioldgica, que é uma
tomada de decisdo resultante de sentimentos ambiguos. O viés da perspectiva psicolégica
ilustra 0 materialismo em culturas nas quais 0s bens materiais séo objetos de desejo a serem
conquistados durante a vida. Em contrapartida, a perspectiva socioldgica explica o materialismo
como um resultado do estresse vivido por uma sociedade.

O construto materialismo estd segmentado em trés caracteristicas. A primeira é
caracterizada pelo comportamento materialista, ou seja, pelo valor que o individuo d& para
compra e posse de bens materiais. A segunda caracteristicas destaca a convic¢do do individuo
de que os bens materiais aumentam a sua felicidade e bem-estar. A terceira caracteristica
caracteriza-se pela compreensdo de que 0s bens materiais sdo indicadores de sucesso
(RICHINS; DAWSON, 1992).

Os materialistas enxergam o mundo sob uma 6tica de posses, quanto mais um individuo
possui bens materiais mais valor ele possui. Para os materialistas produtos com alto valor
aquisitivo demonstram status, ou seja, quanto mais bens alguém tem mais bem visto ele é
perante a sociedade. Sendo assim, a aquisicdo de bens € um sinal de sucesso para oS
materialistas (FOURNIER; RICHINS, 1991).

A sociedade contemporanea € constituida por implicagdes econdémicas e sociais do
capitalismo, apresentando comportamentos orientados para o consumo, base principal para a
definicdo de padrdes de escolhas e insercdo social dos individuos (BOURDIEU, 1983).
Implicando na existéncia ou ndo da felicidade de um consumidor e sua inser¢do na comunidade
que vive.

Um fator importante que influéncia o comportamento de um consumidor sdo as redes
sociais que impacta nas decisfes de compra e nas condutas dos individuos, alterando as suas

necessidades e seu desejo. As redes sociais permitem o acesso facil as informacgdes sobre
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produtos, marcas e servicos, ¢ ddo énfase aos seus usuarios que “demonstram suas praticas de
consumo de modo a sinalizar valor para 0s grupos aos quais almejam tornarem-se parte”
(HAFERKAMP; KRAMER, 2011).

O consumismo trouxe o desenvolvimento econdmico do pais e a atividade de compra,
acabando por desencadear o materialismo. O materialismo esta relacionado ao apego as posses
mundanas. Dessa forma, podemos definir materialismo como capital. Materialismo é a
apropriacdo de um bem material, seja por um fim ou pura vaidade (FOURNIER; RICHINS,
1991).

Richins (2004) evidencia que o materialismo faz os sujeitos pensarem que a compra de
bens materiais contribuirdo para que objetivos de vida sejam alcangados e que sO serdo aceitos
pela sociedade em decorréncia dos bens que possuem.

Conforme Floriano et al (2020) em decorréncia ao materialismo, um individuo possui
um bem material que ird4 ajudd-lo no seu cotidiano, porém tem aumento da divida como
consumidor, casos a faléncia, o encolhimento da economia, sentimentos de infelicidade, a
diminuicdo dos niveis de satisfacdo com a vida e do bem-estar individual.

Os filosofos Karl Marx e Friedrich Engels estabeleceram a teoria politica, socioldgica e
econdmica frente ao materialismo, em que ocorre a partir do Marxismo. Materialismo centra-
se nas condi¢Ges materiais expressas nas relacdes humanas e € influenciado pelo capitalismo
moderno. Segundo Bourdieu (1983), o capitalismo traz a ideia de que a felicidade do
trabalhador esta na aquisicdo de produtos (idealismo) e isso aumentara as relacdes sociais de
um cidaddo. A proposta dialética analisa os fenbmenos naturais e sociais.

Assim, foram elaboradas as seguintes hipoteses:

H4 - Existe uma correlacdo entre o nivel de materialismo e 0o EWOM sobre o0s produtos,
servicos e marcas divulgados pelo influenciador digital.

H5 - Existe uma correlacdo entre o nivel de materialismo e e a intencdo de compra dos

produtos, servigcos e marcas divulgados pelo influenciador digital.

2.3.3 Apego Emocional

O apego emocional € um mecanismo béasico dos seres humanos. Ou seja, € um
comportamento biologicamente programado. “O papel do apego na vida dos seres humanos
envolve o conhecimento de que uma figura de apego esta disponivel e oferece respostas,
proporcionando um sentimento de seguranca que ¢ fortificador da relagdo” (CASSIDY, 1999,

p.12). Um exemplo € a relagdo de um bebé com os pais, esse apego demanda proximidade. Com
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o0 passar do tempo, um verdadeiro vinculo afetivo se desenvolve, garantido pelas capacidades
cognitivas e emocionais da crianga, tudo ocorre pelos cuidados e carinhos especiais dos
responsaveis. Por isso, um dos pressupostos basicos é que as primeiras relacbes de apego,
estabelecidas na infancia, afetam o estilo de apego do individuo ao longo de sua vida
(BOWLBY, 1989).

Golse (1998) afirma que o comportamento de apego emocional € instintivo, evolui ao
longo da vida de um sujeito. O seu potencial ou o cddigo genético permite desenvolver melhores
resultados adaptativo, caracterizando sua evolucdo e preservacdo. O apego emocional esta
presente em diversas intensidades e formas, tudo se da quando ocorre uma aproximagdo com
outras pessoas.

O apego emocional é a procura por atencdo ou aprovacao de uma determinada pessoa,
é a relacdo de paz e seguranca estabelecida por um lago. O apego sempre tem um motivo,
podendo ser uma necessidade, seguranca ou ilusdéo (LADHARI; MASSA; SKANDRANI,
2020)

As vantagens desse constructo sdo o afeto desenvolvido entre dois seres e a confianca
estabelecida. Ja as desvantagens, sdo o cuidado excessivo, autoestima comprometida, emocdes
reprimidas, opinido n&o formada, controle compulsério, a felicidade é o outro, ciime possesivo,
sentimento de negacéo e oscilacdo de humor (BARREDA et al, 2020).

Conforme Kowalczyk & Pounders (2016) cria-se a hipdtese:

H6 - Existe uma correlacdo entre o apego emocional e 0 EWOM sobre os produtos,
servicos e marcas divulgados pelo influenciador digital.

H7 - Existe uma correlagdo entre o apego emocional e a intencdo de compra dos
produtos, servigcos e marcas divulgados pelo influenciador digital.

2.3.4 Motivacao Consumo Social

A pesquisa sobre a motivacdo do ser humano para a compra ou ndo de determinados
bens ou servigos tem crescido e a compreensdo dos comportamentos do consumidor e seu
processo de escolha também (TUBENCHLAK et al., 2015).

Segundo Gade (1980, p.43), motivagdo ¢ a “forca propulsora dirigida para um
determinado fim” e, muitas vezes, estdo relacionados aos impulsos, a necessidade e a interagao
social. Assim, a motivacdo é uma forca motriz interna dos clientes que conduz a agéo,

caracterizada por necessidades fisioldgicas ou adquiridas.
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A motivacédo para consumir determinado produto parte do desejo do ser humano de obter
algo, e o capitalismo, junto a sociedade de consumo, ajudam a proporcionar este prazer:
lancando novos produtos no mercado e potencializando a capacidade humana de desinteressar-
se pelo bem adquirido para buscar o novo (CASSIDY, 1999).

Em consoante a Moschis, (1981), a satisfacdo do cliente tem influéncia no
comportamento dos consumidores e esta atrelada a motivacdo por consumir determinado
produto. Quando um cliente vai até a loja, muitas vezes, ja tem em mente um produto e esta
carregado de emocbes do comeco até a finalizacdo da compra. Por isso, quando ha uma
necessidade, os consumidores buscam satisfazé-la. Tudo baseado em desejos e por motivacoes.

As vantagens que levam uma pessoa a ter motivacdo a consumir um produto séo a
necessidade pratica, a qualidade do produto, confianca na marca e o diferencial em relacéo aos
outros. Além da autorrealizacdo, do aumento de autoestima, a seguranca e o status social,
dependendo do produto adquirido. J& as desvantagens sdo 0 consumo sem necessidade e a
utilizagdo sem consciéncia dos recursos da natureza (GADE, 1980).

A partir do exposto, tem-se as seguintes hipoteses:

H8 - Existe uma correlacdo entre a motivacdo consumo social e 0 EWOM sobre os
produtos, servigcos e marcas divulgados pelo influenciador digital.

H9 - Existe uma correlagdo entre a motivagdo consumo social e a intengdo de compra

dos produtos, servicos e marcas divulgados pelo influenciador digital.

2.3.5 EWON (boca a boca eletronico)

Uma das ferramentas mais antigas do marketing, conforme Vital (2017), é a troca de
experiéncia entre consumidores, sendo uma forma de divulgacao espontanea, ou seja, clientes
relatam a outrem qual foi sua experiéncia com determinada marca ou produto. Esse meio de
divulgacdo é amplamente conhecido como word of mouth (WOM) ou em portugués boca a
boca (SAKIYAMA, et al., 2020).

O advento da internet ampliou as opg¢des dos consumidores para a busca de informacoes
de outros consumidores e para o compartilhamento de opinides e conselhos relacionados ao
consumo (TUBENCHLAK et. al. 2015. P.3 apud WALSH; GREMLER, 2004). Isso fez com
que os consumidores dialoguem e exer¢cam um controle sem precedentes sobre a gestdo de um
produto. De acordo com Rosario, Valck e Sotgiu (2019), EWOM ¢ o feedback on-line feito por
um potencial, real ou ex-cliente sobre um produto ou empresa, este comentario fica disponivel

na internet podendo atingir diversas pessoas e instituicoes.
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A comunicacdo boca a boca tradicional restrita antes ao pequeno circulo de familiares
passou a expandir-se pelo didlogo boca a boca eletronica (EWON), uma comunicagdo entre
pessoas do mundo todo realizada atraves de diferentes plataformas: sites de opinido de
consumidores, de marcas e de redes sociais. Goyette, Ricard e Bergeron (2010) afirmam que
“o0 boca-a-boca € geralmente desafiado como uma troca, fluxo de informagéo, comunicagao ou
conversa entre dois individuos” e acabam aumentando a autenticidade para tornar melhores as
vendas dos produtos e a intencdo de compra é mais baseada, pois os clientes a partir da venda
boca a boca dialogam com 0s pontos vantajosos para a aquisi¢ao de um produto.

Sé&o criadas listas de membros que dialogam sobre determinado produto, manifestando
suas opinides boas ou ruins, e assim séo produzidas conexdes via internet para os consumidores.
O EWON é resultante do grau de satisfacdo ou ndo apds uma compra, podendo influenciar
diretamente outro cliente na compra de um produto (CARVALHO, 2013).

A decisdo do consumo de um produto, muitas vezes, é finalizada por parte desses meios
eletronicos, pois o cliente tem acesso a diversas opinides e ao compartilhamento de
experiéncias. E quando ha uma opinido insatisfeita nesse meio eletrénico, as empresas podem
intervir entrando em contato diretamente com o consumidor e resolver o problema da forma

mais harmoniosa para que ambas as partes fiqguem felizes (TUBENCHLAK et al., 2015).

2.3.6 Intencéo de Compra

Na maioria das vezes, as pessoas compram um produto por necessidade ou por consumismo
apenas. Comportamento do consumidor € definido por Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4)
como “as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servigos,
incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas acdes”. Esses sujeitos
procuram avaliar como gastar 0s seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro e esforc¢o).

O comportamento do consumidor envolve interacbes entre necessidade, disposicao,
pensamentos, sentimentos e acdes das pessoas e seu ambiente social, pelos quais conduzem
relagOes de trocas comerciais. Assim, podemos definir intencéo de compra como a decisdo do
cliente de rescindir o contrato de um produto e até mesmo, da vontade do consumidor em
continuar com um determinado fornecedor ou ndo (Lou; Yuan, 2019).

De acordo com Fink et al., (2018) a intencdo de compra esta baseada em ganhos e perdas
de um consumidor e que ha oportunidade de troca de uma empresa. Quando acontece uma ma
venda e insatisfagdo por parte do cliente, o fornecedor pode tentar uma recuperagdo do servigo

e prestar algo novo por resolucéo do problema. As opinides ruins sobre falhas em produtos ou
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na entrega influenciam diretamente a intencdo de compra, sendo o EWON observado nesse
constructo diretamente. As opinides de mal realizados afetam a satisfacdo e até a lealdade do
cliente, resultando na mudanca do fornecedor do servigo (TAILLON ET AL., 2020)
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3 METODOLOGIA

Este estudo, com relacdo aos seus objetivos, classifica-se como uma pesquisa
descritiva. Conforme Zanella (2013, p. 80) a pesquisa descritiva, “como o proprio nome ja diz,
tem o objetivo de descrever com exatiddo os fatos e fendmenos de determinada realidade”.
Para Cervo, Bervian e Silva (2007, p. 66-67) “a pesquisa descritiva pode assumir diversas
formas, entre as quais se destacam: estudos descritivos; pesquisa de opinido; pesquisa de
motivacao; estudo de caso e pesquisa documental.

O artigo é identificado com uma abordagem quantitativa e utiliza estatistica

multivariada no tratamento e anélise dos dados. Para Zanella (2013, p. 77):

pesquisa quantitativa é aquela que se caracteriza pelo emprego de
instrumentos estatisticos tanto na coleta como no tratamento dos dados,
e que tem como finalidade medir relagbes entre as variaveis. [...]. E
apropriada para medir tantas opinides, atitudes e preferéncias como
comportamentos.

Obijetivando coletar as informagdes para este estudo, aplicou-se um questionario, que,
conforme Marconi e Lakatos (2003, p. 200), “sao instrumentos de coleta de dados, constituidos
por uma série de ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca
do entrevistador”. A metodologia aplicada consiste em trés partes: levantamento bibliogréfico,
coleta de dados através da aplicacdo de um questionario estruturando, desenvolvido por meio
do Google Forms, e posteriormente no uso do software Excel® para a tabulagdo dos dados. O
questionario, instrumento utilizado para coleta de dados, foi formado por escalas testadas
anteriormente, no qual o escalonamento variou entre 0 e 10 e com as ancoras discordo
totalmente e concordo totalmente.

Nas primeiras perguntas do questionario foram usadas perguntas filtros a fim de garantir
que as carateristicas da populacdo do estudo fossem ao encontro do objetivo da pesquisa.
Utilizou-se esse método para garantir que a coleta de dados fosse precisa e clara e que 0s
respondentes atendessem a condi¢do do filtro que era seguir em sua rede social algum
influenciador digital. Para averiguar as caracteristicas da amostra qualificada foram utilizadas
perguntas descritivas, com o propdsito de identificar o comportamento da amostra frente aos
construtos.

O universo amostral foi definido pelas 399 respostas obtidas do formulario aplicado, que

se encontra no apéndice A, ap0ds a exclusao de 20 respostas por ndo estarem em conformidade
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com os filtros aplicados ou estarem duplicadas, especificamente 12 por duplicidade e 8 por néo
atenderem ao filtro de seguir algum influenciador. Realizou-se a aplicacdo deste formulario on-
line no qual a pesquisadora enviou o link do formulario para diversos grupos de WhatsApp e
para pessoas aleatdrias.

A amostra utilizada foi a amostra por conveniéncia e bola de neve. Segundo Oliveira
(2001) a amostra por conveniéncia é utilizada quando h& a necessidade de que as informacdes
sejam obtidas de forma barata e rapida. Pois segundo Aaker, Kumar e Day (1995), devido ao
fato de ndo se ter uma amostra definida e o processo é simplesmente entrar em contatos com
possiveis tipos de amostragem, é possivel angariar respondentes em lugares comuns.

Vinuto (2014, p.203) define amostra em bola de neve como “é uma forma de amostra ndo
probabilistica, que utiliza cadeias de referéncia”. Amostra em bola de neve é uma metodologia
usada com populagdes raras ou desconhecidas. Os individuos destas populacfes ndo foram
todos identificados anteriormente e sdo mais complexos de encontrar em vista de populagoes
conhecidas (BIERNACKI; WALDORG, 1981; SPREEN, 1992).

A analise de dados utilizou técnicas de estatistica multivariada baseadas em correlacdes a
serem calculadas entre os construtos apresentados. Esse tipo de andlise é coerente e adequado

aos objetivos do trabalho.

3.2 Coleta de dados

O universo amostral foi definido de uma amostra por conveniéncia e bola de neve por
meio de questionario aplicado pela plataforma Google Forms. A coleta de dados foi realizada
através da divulgacdo em midias sociais como Instagram e WhatsApp com a rede de contatos
da pesquisadora.

Para esta rede de contato pessoal foi pedido que o formulario fosse compartilhado com
outras pessoas a fim de atingir o maior nimero de correspondentes possiveis. Dessa forma,
chegou-se a 399 respostas obtidas no qual 20 respostas foram excluidas da pesquisa por ndo

estarem de acordo com os objetivos do trabalho.

4 ANALISE DE DADOS

4.1 — Caracteristicas da amostra
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A etapa seguinte da andlise de dados ¢é a descri¢do da natureza da amostra a partir do

detalhamento das varidveis que a compde e dos seus valores. Assim, foi realizado um estudo

de caso baseando-se em 399 respondentes, sendo 296 do sexo feminino e 102 do sexo

masculino.

Assim, essas caracteristicas e detalhes sdo mostradas na tabela 1 a seguir.

TABELA 1 - CARACTERISTICAS DA AMOSTRA

VARIAVEL CARACTERISTICA FREQUENCIA FREQUENCIA
DEMOGRAFICA DA AMOSTRA ABSOLUTA RELATIVA
Feminino 296 74,2%
Género Masculino 102 25,6%
Néao declara 1 0,3%
60 anos ou mais 10 2,5%
Entre 18 anos € menos
212 53,1%
de 30 anos
Entre 30 anos € menos
112 28,1%
de 40 anos
Idade
Entre 40 anos € menos
37 9,3%
de 50 anos
Entre 50 anos e menos
25 6,3%
de 60 anos
Menos de 60 anos 3 0,8%
Ensino médio 38 9,5%
Especializacédo 98 24,6%
Escolaridade Mestrado/Doutorado 56 14,0%
Superior completo 122 30,6%
Superior incompleto 85 21,3%
Acima de R$11.000,00 56 14.0%
Até R$1.100,00 11 2,8%
Entre R$1.101,00 até
76 19,0%
R$3.300,00
Renda mensal da
Entre R$3.301,00 até
familia 107 28,8

R$5.500,00
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Entre R$5.501,00 até

87 21,8
R$8.800,00
Entre R$8.801,00 até

62 15,5
R$11.000,00

Tabela: Elaborado pelo autor.

A partir da anélise da Tabela 1, é possivel concluir que a maioria, possui idade entre 18
a 30 anos de idade, reside no estado de Minas Gerais, apresenta ensino superior completo e a
renda mensal de suas familias variando entre R$3.301,00 até 5.500,00. Foram selecionados
influenciadores de diversos setores, como comportamento e estilo de vida; casamento; cultura
e entretenimento; empreendedorismo e negocios; humor e entre outros.

Em relacdo, aos setores de atuacdo profissional dos influenciadores estao representados

na tabela 2 abaixo.

TABELA 2 -SETOR DO INFLUENCIADOR

FREQUENCIA N
FREQUENCIA RELATIVA

SETOR ABSOLUTA Q
Comportamento e .
Estilo de Vida 84 21,1%
Beleza 38 9.5%
Moda 34 8.5%
Humor 31 7.8%
Cultura e )
Entretenimento 29 7,3%
Empre,er}dedorlsmo o4 6.0%
e Negocios
Economia, Politica e .
Atualidades 20 5,0%
Fitness 17 4.3%
Gastronomia 17 4.3%
Saude 13 3.3%
Decoragdo, .
Organizacdo, DIY 13 3,3%
Educacdo 13 3.3%
Esporte 13 3.3%
Games 7 1,8%
Conhecimentos e 6 5%

Curiosidades
Tecnologia Digital 5 1,3%



Direito

Fotografia

Pets

Viagem e Turismo
Arte
Autoconhecimento
Casamentos

Ciéncia

Comunicacao
Espiritualidade
Feminismo radical
Filosofia

Games, humor,
economia, politica e
atualidade

Interacao

Luta pela justica
Make, estilo de vida,
diversos

Marketing
Marketing digital

Marketing Digital

Maternidade
Maternidade real
Meio Ambiente e
Sustentabilidade
Mercado financeiro
Motivacional e
espiritualidade
Musica
Musica/Educacao
Religido

Sexologia

Tem de tudo um
pouco

P RPFEPDNMNDNDDNDDN

el =

|

R PR RPRR R R R RPR R RR R R

0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,3%
0,3%
0,3%

0,3%

0,3%
0,3%
0,3%
0,3%

0,3%
0,3%
0,3%
0,3%

0,3%
0,3%

0,3%

0,3%
0,3%

0,3%
0,3%
0,3%

0,3%
0,3%
0,3%
0,3%

0,3%

Tabela: Elaborado pelo autor (2021)

Os setores de atuacdo profissional dos influenciadores sdo bastante diversificados,
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englobam desde areas de moda e até de entretenimento. E de acordo com a amostra da Tabela

2, observa-se que 0s ramos que possuem mais frequéncia sdo estilo de vida (21,1%), beleza

(9,5%), moda (8,5%), humor (7,8%), entretenimento (7,3%), empreendedorismo e negdcios

(6,0%) e economia (5,0%). Demonstrando assim, um publico variado tanto de setores como de

perfis.
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Observa-se também, que h& uma diferenca consideravel entre a frequéncia do setor de
comportamento e estilo de vida com 84 influenciadores (21,1%) com o0s setores que apresentam
apenas um influenciador (0,3%), que sdo interacdo, justica, musica, sexologia, dentre outros.
4.1.1 Analise Materialismo

A seguir sdo apresentados na Tabela 3 os resultados acerca do construto materialismo.

Tabela 3 — Analise descritiva do construto Materialismo

Desvio
Indicador Meédia

Padréo
Eu admiro as pessoas que possuem casas, carros e roupas 3,65 3,01
que s&o caras.
Eu gosto de ter coisas que impressionam as pessoas. 3,19 2,92
As coisas que eu tenho dizem muito se eu estou indo bem 3,43 2,83
de vida ou n&o.
Algumas das conquistas mais importantes da vida incluem 3,95 2,99
a aquisicéo de bens materiais.
A minha vida seria melhor se eu tivesse algumas coisas 4,67 3,21
que eu ndo tenho.
Eu seria mais feliz se eu conseguisse comprar mais coisas. 4,01 3,12
De vez em quando fico um pouco incomodado porque nao 4,79 3,19
tenho condicGes de comprar todas as coisas que eu gostaria
de comprar.
Em relac&o aos bens materiais que eu tenho, eu NAO tento 2,81 2,70
levar uma vida simples.
Comprar coisas me da muito prazer. 577 2,99
Eu gosto de muito luxo em minha vida. 3,30 2,92

Fonte: dados da pesquisa.

A partir da analise da Tabela 3, conclui-se que em relacdo ao Materialismo a amostra
indica uma média baixa e uma variancia mediana em relacao as respostas descritivas. Ou seja,
nem todos os respondentes visualiza os bens materiais como sendo essenciais em suas vidas.

As médias de todos os indicadores, com excecdo do prazer gerado pelas compras,
apresentaram médias abaixo de 5.

Os indicadores que apresentaram as menores medias estdo relacionados com as
aparéncias para as outras pessoas, como ndo levar uma vida simples e ter coisas para

impressionar 0s outros.
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Os indicadores que apresentaram os maiores valores estdo relacionados com o prazer da
compra e com o incomodo de ndo conseguir comprar tudo o que deseja.

Dessa forma, conclui-se que na amostra estudada a maioria dos respondentes acreditam
que ha outros fatores que influenciam na sua decis@o de compra ndo sendo apenas o desejo e
necessidade de se ter bens materiais. Ou seja, eles desejam 0s bens materiais, mas ndo séo

fatores determinantes para sua felicidade.

4.1. 2 Analise Apego Emocional

A seguir sdo apresentados na Tabela 4 os resultados acerca do construto apego

emocional

Tabela 4 — Andlise descritiva do construto Apego Emocional

_ o Desvio
Indicador Meédia 3
Padréo
Eu estou emocionalmente ligado a este influenciador(a) 4,76 3,246
Este(a) influenciador(a) representa algo verdadeiro e
5,30 3,19
profundo sobre quem eu sou como pessoa.
Eu preciso estar em contato com esse(a) influenciador(a). 4,05 3,33
Eu sinto que tenho um vinculo esse(a) influenciador(a). 4,06 3,40

Fonte: dados da pesquisa.

Em relacdo ao Apego Emocional, hd uma média baixa de pessoas apegadas aos seus
influenciadores favoritos e o desvio padrdo ¢ alto. As médias de todos os indicadores, com
excecdo da que o influenciador representa algo verdadeiro e profundo sobre quem se é,
apresentaram médias abaixo de 5.

Os indicadores que apresentaram as menores médias estdo relacionados com o vinculo
com o influenciador e a necessidade de estar sempre em contato com ele. Os indicadores que
apresentaram os maiores valores estdo relacionados com o vinculo emocional criado da relagéo
entre o influenciador e o usuério.

Com estes indicadores, percebe-se que apesar do seguidor se sentir emocionalmente
ligado ao influenciador e sentir que ele representa alguma parte de quem ele é, ndo
necessariamente o seguidor sente-se proximo ao influenciador e também ndo precisa estar

frequentemente em contato com o influenciador para manter esse vinculo emocional.
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4.1.3 Andlise Autenticidade

A seguir sdo apresentados na Tabela 5 os resultados acerca do construto autenticidade.

Tabela 5 — Analise descritiva do construto autenticidade

_ ) Desvio
Indicador Média
Padrao
Este(a) influenciador(a) é genuino(a) 8,98 1,60
Este influenciador(a) parece verdadeira para mim 9,20 1,419
Este influenciador(a) é auténtico 9,33 1,250

Fonte: dados da pesquisa.

Os niveis de Autenticidade dos influenciadores digitais investigados sdo 6timos,
apresentam pouca discordancia entre os respondentes e demonstra que eles, sdo originais e
aumentam a intencdo de compra e interacdo entre as pessoas dos produtos e marcas que
divulgam.

As médias de todos os indicadores apresentaram médias acima de 8. Estes indicadores
estdo relacionados na forma como o usuério enxerga o influenciador. Percebe-se que a maior
média esta atrelado a autenticidade, ou seja, a pergunta foi direta e a populagéo foi concisa em
suas respostas.

Com isso, nota-se que a autenticidade é um dos fatores mais importantes para que
pessoas sigam um influenciador e se relacione com ele.

A autenticidade é um dos construtos que mais impacta na intencao de compra na relagédo
sequidor-influenciador. O seguidor ao enxergar autenticidade em um influenciador se sente
mais proximo e acredita que aquilo que influenciador faz e prega sdo reais. Com isso, 0
influenciador aumenta o seu nivel de credibilidade frente aos seus seguidores o que acarreta no

aumento da intencdo de compra em produtos e servicgos divulgados pelo influenciador.

4.1.4 Analise Motivacgdo consumo social

A seguir sdo apresentados na Tabela 6 os resultados acerca do construto motivacéo

consumo social

Tabela 6 — Andlise descritiva do construto motivagdo consumo social.



Indicador

Antes de comprar um produto, € importante saber o que 0s

outros pensam das diferentes marcas ou produtos

Antes de comprar um produto, € importante saber quais 0s

tipos de pessoas compram determinadas marcas ou
produtos.

Antes de comprar um produto, é importante saber quais as
marcas ou produtos que devo comprar para causar uma

boa impresséo para as outras pessoas.

Antes de comprar um produto, é importante saber o que 0s
outros pensam das pessoas que usam determinadas marcas
ou produtos.

) Desvio
Média
Padrado
5,03 3,320
3,40 3,09
2,01 2,41
2,71 2,89

Fonte: dados da pesquisa.
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No construto Motivacdo Consumo Social a média varia muito entre os respondentes,

sendo assim € notdrio que a motivacao e a satisfacdo dos clientes sdo relativas.

As médias de todos os indicadores, com excec¢do o da importancia em saber o que 0s

outros pensam das diferentes marcas ou produtos apresentaram médias abaixo de 4.

Os indicadores que apresentaram as menores médias estdo relacionados com a

importancia de saber quais marcas e produtos causam boa impressédo em terceiros e a opinido

que os outros pensam de determinadas marcas ou produtos. Dessa forma, percebe-se que a

maioria das pessoas ndo se importam em comprar algo baseado na opinido de terceiros ou para

agrada-los, mas essa situacdo muda ao se tratar da opinido de um influenciador digital no qual

existe um vinculo emocional.

4.1.5. Analise EWON

A seguir sdo apresentados na Tabela 7 os resultados acerca do construto EWON.

Tabela 4 — Andlise descritiva do construto EWON

Indicador

Compartilho postagens das marcas, produtos ou servicgos
recomendados ou aprovados nas midias sociais por esse(a)
influenciador(a) com meus contatos

) Desvio
Média 3

Padréo

4,79 3,579
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Compartilho minha experiéncia com marcas, produtos e
servicos recomendados ou aprovados por esse(a)
influenciador(a) com meus amigos nas minhas midias
sociais (Instagram, Facebook, Youtube, etc.).

Estou disposto(a) a indicar para 0S meus amigos ou
familiares as marcas, produtos ou servigos recomendados 6,07 3,413

ou aprovados nas minhas midias sociais
Fonte: dados da pesquisa.

4,58 3,68

Os indicadores do EWON (boca a boca eletronico), apresentam bons niveis de
concordancia. Os respondentes mostraram-se dispostos a compartilhar em suas midias sociais
as marcas ou produtos divulgados pelos seus influenciadores e indicar para amigos e familiares.
Desenvolvendo assim, uma comunicacdo satisfatoria entre 0s servigos prestados pelos
influenciadores.

As médias de todos os indicadores, com excec¢do da disposi¢do em indicar para amigos
e familiares as marcas, produtos e servigcos recomendados ou aprovados pelas midias sociais,
apresentaram médias abaixo de 5.

Os indicadores que apresentaram as menores medias estdo relacionados com o
compartilhamento da experiéncia e postagens de marcas, produtos e servi¢cos recomendados
pelos influenciadores. Ou seja, apesar de ser influenciado e realizar a compra o usuario ndo esta
muito disposto a realizar o compartilhamento dessa experiéncia em suas redes sociais.

O indicador que apresentou maior média € o da disposicdo em indicar para amigos e
familiares as marcas, produtos e servicos recomendados ou aprovados pelas midias sociais.
Sendo assim, conclui-se que normalmente o usudrio é influenciado pelas redes sociais e leva
essa influéncia para seu convivio pessoal, aumentando indiretamente o poder de influéncia do

influenciador digital.

4.1.6. Anadlise Intencdo de Compra

A seguir sdo apresentados na Tabela 8 os resultados acerca do construto motivacéo

Intencdo de Compra

Tabela 8 — Analise descritiva do construto motivagéo Intencdo de Compra

Desvio
Indicador Média
Padrdo
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Eu gostaria de experimentar as marcas, produtos ou
servicos recomendados ou aprovados nas midias sociais
(Instagram, Facebook, Youtube, etc.) por esse(a)
influenciador(a).

Eu compraria produtos e servicos indicados ou divulgados
nas midias sociais (Instagram, Facebook, Youtube, etc.) 7,02 2,75
por esse(a) influenciador(a).

Eu me interesso em comprar produtos e Servicos

divulgados ou exibidos nas midias sociais (Instagram, 5,84 2,95
Facebook, Youtube, etc.) por esse(a) influenciador(a).

Eu iria procurar bastante o produto ou servico mostrado

nas midias sociais por esse(@) influenciador(a) para 5,84 3,114
compra-lo

Fonte: dados da pesquisa.

6,96 2,84

A Intencdo de Compra que é visivel seu elevado nivel visto que esta ligado diretamente
a autenticidade do influenciador e do EWON. A média esta elevada e o desvio padréo é muito
pequeno entre 0s respondentes.

As médias de todos os indicadores apresentaram médias acima de 5. Os indicadores que
apresentaram as menores médias estao relacionados ao interesse em comprar ou pesquisar por
algum produto ou servigo divulgado pelo influenciador.

Os indicadores que apresentaram 0s maiores valores estéo relacionados com a realizagao
da compra, ou seja, maiores sdo chances de 0s usuarios comprarem ou experimentarem algo
devido a influéncia de quem ele acompanha nas redes. Nota-se que a intencdo de compra €

maior principalmente ap6s a avaliagdo positiva do produto ou servico pelo influenciador.

4.7.1 ANALISE

Nesse trabalho as hipdteses sdo analisadas a partir dos valores alcancados para as
correlag@es entre os construtos.
A Tabela 4 a seguir apresenta a analise das hipoteses e os valores das correlagdes.

Tabela 4 — Resultado da analise das hipoteses.

Hipdtese Valorda Resultad
Correlag 0
do
H1 - Existe uma correlacdo entre a autenticidade do Hipotese

influenciador digital e 0 EWOM sobre os produtos, servicos e 0,150**  Apoiada

marcas divulgados por esse influenciador digital.



H2 - Existe uma correlagdo entre a autenticidade do
influenciador digital e o apego emocional.

H3 - Existe uma correlacdo entre a autenticidade do
influenciador digital e a intencdo de compra dos produtos,
servigos e marcas divulgados por esse influenciador digital.

H4 - Existe uma correlagdo entre o nivel de materialismo e o
EWOM sobre os produtos, servigos e marcas divulgados pelo
influenciador digital.

H5 - Existe uma correlacdo entre o nivel de materialismo e a
inteng@o de compra dos produtos, servigos e marcas divulgados
pelo influenciador digital.

H6 - Existe uma correlagdo entre o apego emocional e 0o EWOM
sobre os produtos, servicos e marcas divulgados pelo
influenciador digital.

H7 - Existe uma correlacao entre o apego emocional e a intencao
de compra dos produtos, servicos e marcas divulgados pelo
influenciador digital.

H8 - Existe uma correlagdo entre a motivacdo consumo social e
0 EWOM sobre os produtos, servigos e marcas divulgados pelo
influenciador digital.

H9 - Existe uma correlacdo entre a motivacdo consumo social e
a intencdo de compra dos produtos, servicos e marcas
divulgados pelo influenciador digital.

0,193**

0,180**

0,210**

0,202**

0,554**

0,505**

0,364**

0,330**

Hipdtese
Apoiada
Hipotese

Apoiada

Hipdtese

Apoiada

Hipdtese
Apoiada

Hipotese

Apoiada

Hipotese

Apoiada

Hipotese
Apoiada

Hipotese

Apoiada

** A correlacéo é significativa no nivel 0,01

Fonte: elaborada pela autora.
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Analisando-se os resultados presentes na Tabela 4 inicialmente verifica-se que as

hipbteses foram apoiadas.

Em relacdo ao valor das correlages os resultados apontam que em geral os valores

alcancados para 0o EWOM sé@o maiores do que os alcancados para a intencdo de compra, apesar

de todos eles serem estatisticamente significativos — exceto em relacdo a autenticidade do

influenciador digital.
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Além disso, os maiores valores para as correlagdes foram observados para 0 apego
emocional, para a motivacdo consumo social, para o materialismo e por fim para a autenticidade

do influenciador digital — nessa ordem.

5 CONCLUSAO

Esse trabalho envolveu basicamente estudar as relagdes entre os influenciadores digitais,
as caracteristicas comportamentais dos consumidores por meio, por exemplo, do seu nivel de
materialismo e da motivacao do consumo social, além das suas intengdes comportamentais em
termos de intencdo de compra e de fazer o EWom.

As contribuicdes tedricas do trabalho dizem respeito principalmente ao fato de que todas
as relacOes representadas pelas hipoteses dessa pesquisa foram confirmadas pelos resultados
obtidos.

Assim, 0 apego emocional € o construto que mais se correlaciona com a intencéo de
compra e com 0 EWom. Assim, em termos das implica¢fes gerenciais, € muito importante que
0s gestores de marketing consigam aumentar o apego dos consumidores e dos prospects com
os influenciadores digitais que representam a sua marca, 0 Seu Servico, 0 seu produto ou ainda
a sua empresa.

Essa pesquisa ainda ressalta a importancia dos influenciadores digitais em relacéo aos
resultados de marketing. Por conseguinte, mais especificamente a empresa deve utilizar-se de
influenciadores digitais que possuam o apego emocional com o mesmo publico-alvo para o
produto/servico da empresa.

O mesmo é valido para a motivacdo do consumo social. Nesse caso, a busca parte para
esse segmento de clientes, 0s quais também podem ser o alvo das atividades de gestdo de marca
desses profissionais, haja vista a sua prépria tendéncia de também se correlacionarem mais
fortemente com a intencdo de compra e de fazer o EWom.

Outro segmento de consumidores que apresentam uma maior tendéncia a comprar e a
fazer o EWom de produtos divulgados pelos influenciadores digitais sdo os materialistas.
Assim, esse grupo de consumidores também pode ser o alvo de agdes de marketing com o
intuito de otimizar os resultados alcancados a partir da utilizagéo de influenciadores digitais.

Em relagdo as limitaces do trabalho pode-se destacar que a amostra ndo € aleatoria e,

portanto, existem limitacfes em relacdo a possibilidade de generalizacao dos resultados.
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Em relagdo as sugestdes de novos estudos, a criagdo de um modelo hipotético
representando a cadeia nomoldgica existente a partir das correlagbes é uma contribuicéo para a
continuacdo de pesquisas sobre o tema.

Além disso, a inclusdo de novos construtos capazes de representar as relagdes entre 0s
consumidores, os influenciadores digitais e 0 seu comportamento de compra e de fazer
propaganda boca a boca também € uma alternativa para a continuacdo da pesquisa.

Por fim, o estudo buscando identificar se existem diferencas de intencdo de
comportamento (compra ou boca a boca) para influenciadores de diferentes areas, como por
exemplo, se o influenciar digital da area de moda possui mais ou menos influencia sobre a
intengdo de compra ou de EWom sobre os consumidores do que o influenciador da &rea de

financas, esporte, gastronomia, entre outros.

6 PESQUISAS FUTURAS

Como propostas para pesquisas futuras sobre o tema abordado, sugere-se trés
possibilidades de desenvolvimento: aprofundar os estudos sobre a influéncia do construto apego
a necessidade do seguidor em acompanhar as postagens do influenciador; entender o que leva
um seguidor a acompanhar diariamente um influenciador principalmente os que possuem as
notificacBes ativas das postagens do influenciador; a analise e estudo do construto
comportamento passado de compra.

Neste trabalho néo foi avaliado o tempo de acompanhamento das redes sociais que
seguidor possui com o influenciador e nem como essa variavel afeta a intencdo de compra e do
EWom. Visto isto, seria importante que em trabalhos futuros essa hipétese seja discutida e
analisada a fim de ser possivel compreender em como as horas gastas por um seguidor
acompanhando o influenciador impacta nos resultados do influenciador.

Conforme os dados deste estudo, apesar dos seguidores se sentirem emocionalmente
ligados a um influenciador e sentir que ele representa alguma parte de quem ele é, nédo
necessariamente o seguidor sente-se proximo ao influenciador e também n&o precisa estar
frequentemente em contato com o influenciador para manter esse vinculo emocional. Com isso,
seria interessante uma pesquisa futura que estudasse a fundo esta relagao, principalmente, sobre
as variaveis que diferenciam os seguidores que acompanham diariamente e recebem
notificacbes de postagens do influenciador versus aqueles que ndo tem o costume do

acompanhamento diério, mas possui um forte vinculo com o influenciador.
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Por fim, a terceira sugestdo para realizacdo de pesquisas futuras, seria o estudo do
construto comportamento passado de compra. E importante avaliar em como comportamentos
passados influenciam no comportamento futuro, principalmente, se estes acontecem em
decorréncia daqueles. Através dessa pesquisa seria possivel identificar se 0 comportamento
passado possui mais importancia na intengcdo de compra do que outros construtos como apego

emocional e EWON.
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APENDICE A

1. Vocé fez alguma postagem nas midias sociais (Instagram, Facebook, Youtube, etc.) nos

ultimos 6 meses?

()sim () Na

2. Vocé segue algum influenciador digital?
() sim () Néo

3. Por favor, informe o perfil (nome) do PRINCIPAL influenciador digital que vocé segue:

4. Por favor, informe o setor no qual esse principal influenciador digital se enquadra
Arquitetura e Urbanismo

() Beleza

() Comportamento e Estilo de Vida
() Conhecimentos e Curiosidades
() Cultura e Entretenimento

() Decoracdo, Organizacdo, DIY

() Economia, Politica e Atualidades
() Educacéo

() Empreendedorismo e Negdcios
() Esporte

() Fitness

() Games

() Gastronomia
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() Humor

() Meio Ambiente e Sustentabilidade
() Moda

() Pets

() Saude

() Tecnologia Digita

() Viagem e Turismo

() Outros

Atencdo: as respostas a seguir devem considerar como “influenciador(a) digital”, essa pessoa

que vocé informou acima

AUTENTICIDADE
Responda a seguir considerando O(A) INFLUENCIADOR(A) que vocé escolheu. Quanto mais
préximo do "0" Zero vocé discorda da afirmativa. Quanto mais proximo do "10" Dez vocé

concorda com a afirmativa. Os outros valores refletem opinies intermediarias.

5. Considerando o(a) influenciador(a) que eu escolhi, eu acho que este(a) influenciador(a) €
genuino(a).

6 Considerando o(a) influenciador(a) que eu escolhi, eu acho que este(a) influenciador(a)
parece verdadeiro(a) para mim.

7. Considerando o(a) influenciador(a) que eu escolhi, eu acho que este(a) influenciador(a) é

auténtico(a).

APEGO EMOCIONAL
Responda a seguir considerando O(A) INFLUENCIADOR(A) que vocé escolheu. Quanto mais
préximo do "0" Zero vocé discorda da afirmativa. Quanto mais proximo do "10" Dez vocé

concorda com a afirmativa. Os outros valores refletem opinies intermediarias

8. Considerando o(a) influenciador(a) que eu escolhi, eu acho que eu estou emocionalmente

ligado a esse(a) influenciador(a).
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9. Considerando o(a) influenciador(a) que eu escolhi, eu acho que este(a) influenciador(a)
representa algo verdadeiro e profundo sobre quem eu sou como pessoa.

10. Considerando o(a) influenciador(a) que eu escolhi, eu acho que eu preciso estar em contato
com esse(a) influenciador(a).

11. Considerando o(a) influenciador(a) que eu escolhi, eu acho que eu sinto que tenho um

vinculo esse(a) influenciador(a).

EWOM - Comunicacdo Boca a Boca
Responda a seguir considerando O(A) INFLUENCIADOR(A) que vocé escolheu. Quanto mais
proximo do "0" Zero vocé discorda da afirmativa. Quanto mais proximo do "10" Dez vocé

concorda com a afirmativa. Os outros valores refletem opinies intermediarias.

12. Considerando o(a) influenciador(a) que eu escolhi, eu compartilho postagens das marcas,
produtos e servi¢os recomendados ou aprovados nas midias sociais (Instagram, Facebook,
Youtube, etc.) por esse(a) influenciador(a) com meus contatos (familiares, amigos, etc.)

13. Considerando o(a) influenciador(a) que eu escolhi, eu compartilho minha experiéncia com
marcas, produtos e servi¢os recomendados ou aprovados por esse(a) influenciador(a) com meus
amigos nas minhas midias sociais (Instagram, Facebook, Youtube, etc.).

14. Considerando o(a) influenciador(a) que eu escolhi, eu estou disposto(a) a indicar para 0s
meus amigos e familiares as marcas, 0os produtos e 0s servi¢os que sdo recomendados ou
aprovados nas minhas midias sociais (Instagram, Facebook, Youtube, etc.) por esse(a)

influenciador(a).

INTENCAO DE COMPRA

Responda a seguir considerando O(A) INFLUENCIADOR(A) que vocé escolheu. Quanto mais
préximo do "0" Zero vocé discorda da afirmativa. Quanto mais préximo do "10" Dez vocé
concorda com a afirmativa. Os outros valores refletem opinides intermediarias.

15. Considerando o(a) influenciador(a) que eu escolhi eu gostaria de experimentar as marcas,
produtos ou servigos recomendados ou aprovados nas midias sociais (Instagram, Facebook,
Youtube, etc.) por esse(a) influenciador(a).

16. Considerando o(a) influenciador(a) que eu escolhi eu compraria produtos e servicos
indicados ou divulgados nas midias sociais (Instagram, Facebook, Youtube, etc.) por esse(a)

influenciador(a).
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17. Considerando o(a) influenciador(a) que eu escolhi eu iria procurar bastante o produto ou
servico mostrado nas midias sociais por ess(e)a influenciador(a) para compra-lo.

18. Considerando o(a) influenciador(a) que eu escolhi eu me interesso em comprar produtos e
servigos divulgados ou exibidos nas midias sociais (Instagram, Facebook, Youtube, etc.) por

esse(a) influenciador(a).

MATELIALISMO

Responda a seguir considerando O(A) INFLUENCIADOR(A) que vocé escolheu. Quanto mais
proximo do "0" Zero vocé discorda da afirmativa. Quanto mais proximo do "10" Dez vocé
concorda com a afirmativa. Os outros valores refletem opinides intermediérias.

19. Eu admiro as pessoas que possuem casas, carros e roupas que sdo caras.

20. Eu gosto de ter coisas que impressionam as pessoas. *

21. As coisas que eu tenho dizem muito se eu estou indo bem de vida ou néo

22. Algumas das conquistas mais importantes da vida incluem a aquisi¢ao de bens materiais.
23. A minha vida seria melhor se eu tivesse algumas coisas que eu nao tenho.

24. Eu seria mais feliz se eu conseguisse comprar mais coisas.

25. De vez em quando fico um pouco incomodado porque nédo tenho condigfes de comprar
todas as coisas que eu gostaria de comprar.

26. Em relagio aos bens materiais que eu tenho, eu NAO tento levar uma vida simples

27. Comprar coisas me da muito prazer

28. Eu gosto de muito luxo em minha vida

MOTIVACAO CONSUMO SOCIAL

Quanto mais proximo do "0" Zero vocé discorda da afirmativa. Quanto mais préximo do "10"
Dez vocé concorda com a afirmativa. Os outros valores refletem opiniGes intermediarias

29. Antes de comprar um produto, é importante saber o que 0s outros pensam das diferentes
marcas ou produtos

30. Antes de comprar um produto, é importante saber quais 0s tipos de pessoas compram
determinadas marcas ou produtos

31. Antes de comprar um produto, € importante saber o que 0s outros pensam das pessoas que
usam determinadas marcas ou produtos.

32. Antes de comprar um produto, é importante saber quais as marcas ou produtos que devo

comprar para causar uma boa impressao para as outras pessoas



