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Resumo: Com a evolucéo da tecnologia e a disseminacgdo das redes sociais, as pessoas estdo aproveitando para
transformar o Instagram e o Facebook, por exemplo, em formas de se conseguir dinheiro, fazendo surgir novas
profissdes até entdo desconhecidas. Uma delas é a de influenciador digital. Devido a facilidade de se tornar
conhecido nas redes sociais e de se conseguir um grande nimero de seguidores, as empresas estdo aderindo,
cada vez mais, ao marketing digital por meio dos influenciadores como forma de conseguir expandir 0 seu
publico. Os objetivos deste trabalho sdo analisar a opinido das pessoas com relacdo ao marketing digital feito
nas redes sociais e identificar o nivel de convencimento das pessoas que trabalham com esse tipo de publicidade
no que diz respeito a compra de um determinado produto. Através da pesquisa, foi possivel observar que o
publico que mais compra é composto por mulheres com idade entre 21 e 25 anos, que utilizam as redes sociais
todos os dias e seguem mais de 10 influenciadores digitais.
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1. INTRODUCAO

A tecnologia e as midias sociais evoluem a cada ano e com isso surgem, a cada dia, pessoas produzindo seu
préprio contetdo para a internet e conquistando um publico cada vez maior. O que antes era visto como apenas
um hobby, hoje ja é um meio de se conseguir o prdprio dinheiro e muitas pessoas esto investindo nessa profisséo,
dedicando-se integralmente, sendo chamadas de influenciadores digitais. Antigamente, apenas uma pequena
parcela da populacdo, como jornalistas e artistas famosos, poderia ser chamada assim, porém hoje uma pessoa até
entdo anénima pode influenciar milhares de pessoas apenas utilizando suas redes sociais [1]. Segundo publicacéo
em [2], é mostrado um levantamento realizado pela Snack Intelligence (divisdo da Rede Snack de canais no
YouTube responsavel por pesquisas, monitoramento e analises do mercado audiovisual digital) em outubro de
2016, dos cem canais mais influentes do mundo, 24 sdo brasileiros e, ainda segundo eles, ha cerca de 310 mil
canais de YouTube no pais.

Tendo em vista essa grande influéncia por parte de “youtubers” e “instagramers” (termos utilizados para
designar pessoas que produzem contetdo para o YouTube e Instagram, respectivamente), as marcas estdo aderindo
a esse tipo de marketing para aumentar a sua popularidade na internet e conseguir um nimero cada vez maior de
consumidores, uma vez que esses influenciadores digitais ndo somente divulgam a marca, mas também mostram
videos testando os produtos e dando opiniBes sobre 0 que acham do mesmo.

De acordo com as pesquisas de [1], foi apresentado pela plataforma digital Youpix que os influenciadores
digitais ganharam “visibilidade, periodicidade, parcerias com marcas, entregas (de contetido), acompanhamento
(monitoramento), relevancia e foco no contetido.” Ou seja, surgiu um novo cenario na web que possui suas proprias
regras de funcionamento, mas que gera grande impacto comunicacional e econdmico. Porém, ainda é apontado
gue ndo é qualquer pessoa que consegue se tornar famosa na internet e ter um puablico grande e fiel, para isso
acontecer, é preciso atender as exigéncias que os consumidores desses contetidos julgam relevantes. Segundo uma
publicacdo em [3], uma pesquisa feita pela Mediakix, agéncia de marketing norte-americana, mostra que o mercado
de influenciadores no Instagram esta estimado em 1 bilhdo de délares em 2017, com tendéncia a crescer cada vez
mais.

Por se tratar de um tema relativamente recente e pouco abordado, surgiu o interesse de pesquisar mais a fundo
e analisar a opinido das pessoas com relacdo ao marketing realizado nas redes sociais, mais precisamente sobre os
influenciadores digitais, uma vez que essas pessoas possuem milhdes de seguidores e tém o poder de formar
opinides acerca de gostos, atitudes e o que devem consumir. Com base nisso, este trabalho tem por finalidade
responder a seguinte questdo: “Como as pessoas percebem o marketing digital por meio dos influenciadores
digitais?”

O objetivo principal da pesquisa € analisar a opinido das pessoas com relacdo ao marketing digital feito nas
redes sociais. Os objetivos especificos sdo: (1) identificar o nivel de convencimento que os influenciadores digitais
tém no que diz respeito a compra de um determinado produto por meio do marketing digital, (I1) identificar com
que frequéncia as pessoas optam por comprar baseados no convencimento dos influenciadores digitais e (111)
identificar a faixa etaria das pessoas que sdo mais influenciadas.

Além da introducdo ja apresentada, este trabalho conta com uma parte dedicada ao desenvolvimento, onde é
apresentado o referencial tedrico, a metodologia utilizada no estudo, os resultados encontrados e suas respectivas




discussdes e, por fim, uma se¢do dedicada as conclusées do trabalho.

2. DESENVOLVIMENTO
2.1. Fundamentacéao Teorica

Nesta secdo sdo apresentados os principais conceitos que fundamentam a pesquisa, tais como: redes sociais,
marketing digital e influenciadores digitais.

2.1.1. Redes sociais

As redes sociais sdo caracterizadas como um lugar onde as pessoas com pensamentos e ideias semelhantes se
relnem para compartilhamento de opinides, informacBes e pensamentos [4] e existem desde o homem pré-
histérico, quando este se organizava em grupos gque possuiam 0s mesmos objetivos [5].

Antigamente as pessoas se encontravam para conversar e compartilhar sobre as coisas que aconteciam durante
o dia, porém, com o surgimento da tecnologia, as informacdes passaram a ser compartilhadas de maneira diferente
[5] surgindo a necessidade das pessoas de se comunicarem, também, virtualmente. Porém, nos primdrdios da
criacdo da internet, existiam diversas limitagGes relacionadas a comunicagéo em tempo real entre as pessoas, sendo
0 Unico recurso disponivel para isso o e-mail, o qual ndo permitia a comunicacéo instantanea até entao [6].

A primeira rede social a surgir foi o Classmates.com, em meados de 1995, cujo objetivo era reunir amigos e
conhecidos de faculdades locais dos Estados Unidos e Canad4, e, em 1997, surgiu a primeira forma de
comunicagdo instantdnea nos meios de comunicagdo com a criacdo do AOL Instant Messenger [6]. A partir desse
momento passaram a surgir cada vez mais redes sociais que possuiam propositos similares, evoluindo com o passar
dos anos para 0 que conhecemos hoje em dia, tendo 0 objetivo de conectar e aproximar pessoas que possuem
interesses parecidos [6].

Com o passar do tempo, a adesdo das pessoas as redes sociais se tornou cada vez maior, chamando a atencao,
dessa forma, do mercado publicitario, que esta sempre buscando novas formas de manter o seu pablico consumindo
através de inovagdes [6]. Ao aderirem as redes sociais, as empresas conseguem estabelecer uma relacdo de
confianca e credibilidade com os seus usuérios, gerando resultados melhores nas estratégias de marketing [4].
Estar sempre produzindo conteido para o pablico alvo de determinada marca atraves de um perfil nas redes sociais
é uma maneira facil e simples de divulgacdo, que esta disponivel para qualquer empreendimento [5].

O YouTube foi criado em fevereiro de 2005 em S&o Francisco (Califérnia, EUA) por Chad Hurley e Steve
Chen com o intuito de compartilhar videos na internet de forma mais préatica e rapida, pois, anteriormente, eles
alegavam que o envio de videos por e-mail era muito inconveniente [7]. Quase dois anos depois, foi vendido para
0 Google e hoje conta com mais de 1 bilhdo de usuarios, sendo aproximadamente 200 milh&es de canais ativos no
momento [8].

J& o Instagram, uma das maiores redes sociais da atualidade, foi langado em outubro de 2010 pelos empresarios
Kevin Systrom e Mike Krieger [9] e em abril de 2012 foi comprado por Mark Zuckerberg, fundador do Facebook
[10]. O site de tecnologia da Globo.com, [11], afirma que, de inicio, o Instagram estava apenas disponivel para a
plataforma iOS, porém, ap6s ser comprado pelo criador do Facebook, passou a ser utilizado em plataformas com
Android, o que fez aumentar a sua popularidade e hoje é utilizado por milhdes de pessoas em todo o mundo.

Com relagdo ao uso do aplicativo Instagram, as pessoas conseguem uma visibilidade maior com as suas
publicacdes, mostrando o ponto de vista das experiéncias e da vida particular de cada um, fazendo com que néo
sejam esquecidos pelas outras pessoas que os acompanham diariamente [12], onde pessoas de todas as idades
utilizam essa plataforma digital, compartilnando suas fotos e lendo publicacdes de outros, mesmo ndo se
conhecendo na vida real [13].

Segundo [14] (apud PIZA, 2012, p. 23), através dos comentarios e curtidas constantes nas imagens do
Instagram, é estabilizada uma relacdo de aproximacéao e confianga entre 0s usuarios. Com isso, as marcas e 0S
influenciadores digitais utilizam esta rede social para a divulgacéo de seus produtos e/ou servicos [13].

2.1.2. Marketing digital

O surgimento do marketing ndo é preciso, porém sua existéncia esta associada ao surgimento das atividades
humanas [15]. Ou seja, desde que surgiram as primeiras trocas e vendas das civilizagdes, 0 marketing ja estava
presente [16]. Seu objetivo é satisfazer as necessidades e desejos das pessoas, portanto, & importante conhecer o
publico-alvo, centro do marketing, para poder satisfazé-lo. Se seu comportamento muda, as estratégias de
marketing também devem mudar [17].

Com o surgimento da internet, o0 marketing sofreu algumas modificacdes. Uma delas foi o surgimento do
marketing digital, que nada mais é do que o uso de estratégias de marketing e comunicacdo na internet [15]. As
pessoas passaram a consumir em suas proprias casas, transformando o produto de acordo com seus gostos, € 0
marketing digital se tornou uma poderosa ferramenta para as empresas que estdo sempre buscando se sobressair
diante da grande competitividade, produzindo propagandas mais criativas que incentivam o consumidor a
pesquisar sobre o produto alvo da propaganda [18].

Esse tipo de marketing possibilitou que os consumidores, de acordo com [19], pudessem participar da
finalizacdo do produto e dar o seu préprio acabamento de acordo com os seus gostos e dando sugestdes de
melhorias. Um exemplo disso é o Google, que sempre langa produtos no formato “beta”, que nio estd 100%




acabado, e os prdprios usuarios dao feedback do seu uso, até mesmo resolvendo problemas que possivelmente
podem existir [19].

Nas redes sociais, 0 marketing digital estd ganhando cada vez mais espago com a criagdo de novas situagdes
do mercado publicitario e a necessidade crescente das pessoas estarem sempre conectadas. Isso possibilitou a
migracao das empresas para as redes sociais, pois elas comegaram a perceber que, além de realizar a divulgacao
de seus produtos, elas podem ter também uma relagdo mais direta com o consumidor, estando atentas as suas
necessidades e ouvindo suas opinides, criticas e sugestdes de uma forma mais rapida e direta [6].

Porém, apesar das redes sociais possibilitarem toda essa comodidade e rapidez de comunicagéo entre empresa
e consumidor, a estratégia das empresas de usar o marketing digital nas redes sociais precisa ser realizada de forma
inteligente, pois 0 nimero de concorrentes (diretos ou indiretos) na internet é imenso, devendo criar um conteldo
que atraia o publico de forma que possam confiar na empresa [15]. Ou seja, a mensagem deve ser passada no
momento certo e para a pessoa certa, aumentando a eficiéncia da publicidade [6]. Os comerciantes estdo
interessados em construir uma relagdo duradoura com os consumidores, de forma que eles possam tomar suas
decisdes com base em informacOes reais e interativas e ndo apenas pela emocédo e persuasdo produzida pela
propaganda tradicional [18].

2.1.3. Influenciadores digitais

Influenciador digital ou digital influencer é o termo que se refere a uma pessoa que utiliza da sua popularidade
na internet para fazer a publicidade para uma marca patrocinadora ou até mesmo divulgar um estilo de vida [15].
Surgiu ap6s a massificagdo do uso da internet e das redes sociais, em que foi possivel uma pessoa, até entdo
andnima, se tornar famosa em pouco tempo [15]. Dessa forma, 0 usudrio se torna, além de consumidor, produtor
de contetdo [1].

Qualquer pessoa que constréi uma audiéncia pode influenciar essa audiéncia [13]. Isso corrobora o que diz
[15], que a figura de uma web celebridade na divulgagdo de uma marca vem se tornando cada vez mais importante,
uma vez que as marcas conseguem associar 0s seus produtos aos nomes de influenciadores digitais com a
finalidade de aumentar o seu publico alvo, tendo um maior retorno para si, pois, diferente das midias tradicionais,
o consumidor é o proprio produtor de contetido, tornando mais facil para as marcas divulgar os seus produtos de
um consumidor para outro.

A escolha de um influenciador digital para uma marca também é muito importante, pois é necessario analisar
a relacdo do publico alvo dessa marca com o conteido que é produzido pelo influenciador, necessitando estar
sempre atento a todas as publicac@es feitas por ele, pois ndo faz sentido, por exemplo, utilizar a imagem de uma
pessoa que adora comer fast food a uma marca de produtos fitness [15].

De acordo com [13], existem varias formas de se realizar a divulgacéo, seja por meio de fotos ou videos usando
e dando opinides sobre o produto, ou até mesmo compartilhando cupons de desconto para os seguidores e
realizando sorteios. As principais novidades sdo mostradas em videos como se essas pessoas fossem resenhistas
[1].

Antes, 0 que era apenas um hobby ou passatempo, hoje é visto como uma forma de monetizagéo e até mesmo
uma profissdo através de “posts patrocinados, banners, ‘publieditoriais’, presenca em eventos, campanhas,
produtos personalizados, etc.” devido ao fato de as marcas perceberem uma mudanga de comportamento dos seus
clientes, que passaram a dar mais atencao ao que é publicado pelos influenciadores digitais [20].

2.2. Metodologia

A pesquisa a qual se trata o presente artigo é caracterizada, quanto a natureza, como sendo basica, pois, neste
tipo de pesquisa, ndo existe aplicagao pratica prevista, 0 objetivo € apenas gerar conhecimentos novos em relagao
ao tema [21]. Quanto aos objetivos, a pesquisa se caracteriza como sendo descritiva no que tange a descrever o
perfil dos usudrios das redes sociais e estabelecer as relagdes existentes entre essas pessoas e 0 poder de
convencimento dos influenciadores no que se refere ao consumo de produtos e servigos divulgados por estes.
Quanto a abordagem do problema, é do tipo quali-quantitativa, transformando em ndmeros as opinides coletadas
para que possam ser classificadas e analisadas do ponto de vista quantitativo, como também interpretando e
atribuindo significados a esses nimeros [22] no quesito qualitativo.

Por fim, quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa é considerada como sendo bibliogréfica, uma vez que
é elaborada a partir de materiais ja publicados [21] e é o primeiro passo para qualquer pesquisa cientifica,
auxiliando a dar um embasamento tedrico a pesquisa e evitar redundancias acerca do tema [23]. Ainda em relacao
aos procedimentos técnicos, a pesquisa se caracteriza também como de campo, uma vez que é aplicado um
questionario a fim de descobrir as relagdes existentes entre os alvos da pesquisa.

O presente artigo esta estruturado em cinco etapas distintas, sendo elas: revisao da literatura, elaboragdo do
questionario, aplicacdo do questionario, levantamento dos dados e andlise dos mesmos.

A revisdo da literatura foi feita através de pesquisa em fontes confiaveis, artigos cientificos e livros académicos,
tendo como objetivo a obtencdo de informagdes para 0 embasamento tedrico de forma a auxiliar na construcgao da
fundamentagdo tedrica e na elaboragdo do questionario, segunda etapa da pesquisa, que foi composto por um total
de 17 questdes, sendo 14 de maltipla escolha e 3 subjetivas, com resposta aberta.




Para a coleta dos dados, terceira etapa da pesquisa, 0 questionario foi aplicado durante uma semana, no més de
mar¢o de 2018, de forma online através do recurso de formularios do Google Docs, plataforma gratuita do Google
que permite criar, editar e divulgar formularios. O mesmo foi divulgado em redes sociais, e-mail e aplicativos de
mensagens instantaneas com o objetivo de atingir o maior nimero de pessoas que utilizam as redes sociais, publico
alvo da pesquisa. Apds a coleta de dados, passou-se para a etapa de levantamento dos dados, em que todas as
informagdes foram computadas e organizadas em graficos no Excel para, em seguida, serem analisadas na quinta
e Ultima etapa da pesquisa.

2.3. Resultados e Discuss6es

A pesquisa obteve um total de 124 respostas, onde a maioria das pessoas eram mulheres, 69% do total de
entrevistados, com idade entre 21 a 25 anos (40%). Parte significante do publico também se encontrava entre as
idades de 26 a 30 anos e 31 a 35 anos, com um total de 23 e 19 respostas, respectivamente. As devidas porcentagens
de todas as faixas etarias e sexo da pesquisa sdo representadas nos Graficos 1 e 2 a seguir.

M Entre 16 e 20 anos M Entre 21 e 25 anos W Entre 26 e 30 anos

HEntre 31 e 35 anos M Entre 36 e 40 anos W Acima de 40 anos

Gréfico 1: Faixa etaria. (Autoria propria)

M Feminino M Masculino

Gréfico 2: Sexo. (Autoria propria)

Quanto ao uso das redes sociais, foi possivel observar que todos os 124 entrevistados utilizam o Instagram e/ou
YouTube, sendo o acesso todos os dias por mais de 90% do publico como pode-se observar no Gréfico 3 abaixo.




MW Pelo menos uma vez por semana W Trés vezes por semana

m Cinco vezes por semana W Todos os dias

Grafico 3: Frequéncia de utilizacdo das redes sociais. (Autoria prépria)

De posse das informagdes gerais anteriores, foram coletadas informac@es relativas ao tema principal do
trabalho. Primeiramente, foi perguntado quantos influenciadores digitais as pessoas seguem, seja no YouTube ou
no Instagram, ou ambos. Como é possivel observar no Gréfico 4 abaixo, a maior parte dos entrevistados (40
pessoas) responderam que seguem mais de 10 influenciadores, o que pode ter uma relagcdo com o fato de que a
maioria das respostas foram dadas por mulheres, evidenciando que elas conhecem e se interessam mais por esse
tipo de contetido divulgado pelos influenciadores digitais do que os homens.
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Gréfico 4: Quantidade de influenciadores digitais que os entrevistados seguem nas redes sociais. (Autoria
propria)

E possivel observar, também, que 17 dos 124 entrevistados n&o seguem nenhum influenciador digital nas redes
sociais, 0 que mostra que este ainda é um tema desconhecido por alguns, podendo ter relagdo com a faixa etéria
destas pessoas, uma vez que 14% das pessoas que responderam ao questionario tém idade acima de 36 anos e,
possivelmente, ndo conhecem este tipo de marketing digital ou ndo se interessam por isso.

A pergunta seguinte teve o objetivo de determinar quantas dessas pessoas ja compraram algum produto
divulgado exclusivamente por um influenciador digital. Observa-se no Grafico 5 que a maioria, 61% dos
entrevistados, ja comprou pelo menos um produto, sendo maquiagem, roupas, cosméticos e acessorios 0s produtos
mais citados por eles, como é possivel observar no Gréfico 6, havendo uma relagdo com a grande maioria das
respostas terem sido dadas por mulheres, como é visto no Grafico 2 anteriormente. Dentre os 61% que ja
compraram esses produtos, a faixa etaria com o maior nimero de respostas foi entre 21 e 25 anos, mostrando que
a maior parte do publico que segue os influenciadores digitais € composto por jovens adultos.
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Gréfico 5: Quantidade de pessoas que ja compraram, ou ndo, um produto divulgado por um influenciador
digital. (Autoria propria)

Todos os tipos de produtos citados pelos entrevistados na pesquisa sdo mostrados no Grafico 6 a seguir.
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Gréfico 6: Tipos de produtos divulgados pelos influenciadores digitais que as pessoas mais compram.
(Autoria propria)

Dentre as pessoas que ja compraram pelo menos um produto divulgado por algum influenciador digital, foi
perguntada a frequéncia de compra. Pode-se observar no Gréfico 7 que 64% dos entrevistados raramente compram
algum produto divulgado desta maneira, 0 que pode ser explicado pelo fato de ndo ser uma pratica ainda muito
comum e, apesar da maioria dos entrevistados seguirem mais de 10 influenciadores digitais nas redes sociais, eles
ndo sio influenciados a estarem sempre comprando algum produto. E possivel observar também que 31% dessas
pessoas quase sempre compram um produto divulgado por um influenciador digital e 5% estdo sempre comprando,
ou seja, 36% dos entrevistados estdo, pelo menos, quase sempre comprando algum produto, 0 que mostra que,
apesar da maioria raramente comprar algo, mais de um terco do publico ja esta dando mais atencéo a esse tipo de
marketing e optando por comprar mais produtos divulgados dessa forma.
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Gréfico 7: Frequéncia de compra de produtos divulgados por um influenciador digital. (Autoria prépria)

Quando questionados sobre a propensdo em gastar com algum produto quando este é divulgado por um
influenciador digital, a porcentagem dada em cada resposta é ilustrada no Grafico 8 abaixo.

ESim HEN3o MmTalvez

Gréfico 8: Nivel de propensdo em relacéo ao gasto com algum produto quando é divulgado por algum
influenciador digital. (Autoria propria)

Analisando as informagdes apresentadas neste grafico, o0 maior nimero de respostas dadas foi para a ndo
propensdo, porém, este € um nimero muito proximo quando comparado as outras duas respostas, 0 que mostra
que as pessoas ainda estdo divididas com rela¢éo a essa opinido, podendo até ser devido ao fato de o entrevistado
ndo admitir ou perceber que esta sendo influenciado. Porém, considerando a jungdo das respostas dadas para
“Talvez” e “Sim”, uma vez que o “Talvez” estd mais préximo do “Sim” do que do “N&o”, é possivel concluir que
a maioria esta propensa a gastar com os produtos divulgados dessa forma, dependendo de qual produto seja e se é
de interesse da pessoa que estd vendo a propaganda. Ou seja, as pessoas ndo séo influenciadas a comprar um
produto apenas por este estar sendo divulgado por um influenciador digital, mas sim devido ao produto.

Com relaco ao arrependimento, apenas 14% das pessoas disseram que j& se arrependeram de ter comprado
um produto divulgado por um influenciador digital, como pode ser visto nos Graficos 9 a seguir.
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Grafico 9: Arrependimento de compra de um produto divulgado por influenciador digital. (Autoria prépria)

Ja em relagcdo ao arrependimento de ter comprado um produto divulgado nos meios de comunicacdo
tradicionais, esse nimero sobe para 39%, como é observado no Gréafico 10 abaixo.

ESim mNao

Gréfico 10: Arrependimento de compra de um produto divulgado pelos meios de comunicag&o tradicionais.
(Autoria propria)

Fazendo uma comparagdo entre os Graficos 9 e 10 mostrados anteriormente, pode-se concluir que as pessoas
tendem a se arrepender menos de comprar algo quando o produto é divulgado por um influenciador digital e,
segundo elas, o arrependimento maior acontece quando compram um produto divulgado pelos meios de
comunicagdo tradicional devido a esse produto “ndo possuir a qualidade que era divulgada na televisao” e ndo ser
“tdo bom quanto era mostrado”, caracterizando uma propaganda enganosa. J& quando um produto é divulgado por
um influenciador digital, as pessoas citam confiar mais devido a “intimidade, confianca e credibilidade passada
por essas pessoas, que tém um contato mais direto com o pablico e com as marcas patrocinadoras”, 0 que beneficia
também as empresas, corroborando o que ja foi dito por [6], que elas podem ter uma relacdo mais direta com o
consumidor, estando atentas as suas necessidades e ouvindo suas opinides, criticas e sugestdes de uma forma mais
rapida, além de estabelecer uma relagdo de confianca com o consumidor.

Também foi perguntada a opinido das pessoas sobre qual dos dois tipos de marketing elas consideram ser mais
convincente e 68% dos entrevistados afirmaram que o marketing nas redes sociais € mais convincente do que o
marketing tradicional devido aos produtos serem indicados por pessoas que ja usaram, dando retorno sobre o
mesmo e que, aparentemente, sdo pessoas comuns, diferentemente dos modelos utilizados em propagandas nas
midias tradicionais, que ndo se aproximam da realidade das pessoas comuns do dia a dia. Esse motivo evidencia,
também, o baixo nivel de arrependimento relatado pelas pessoas ao comprar um produto divulgado por um
influenciador digital, uma vez que elas tendem a comprar esse produto depois de ver videos e depoimentos de
pessoas que efetivamente ja usaram e que afirmam que o produto é realmente bom e que vale a pena ser comprado.
Esse tipo de feedback se torna invidavel nos meios de comunicagdo tradicionais, principalmente devido as
propagandas serem mais curtas, diferentemente de videos no YouTube, por exemplo, que podem ter, muitas vezes,
mais de 20 minutos.




Sobre os motivos pelos quais as pessoas comprariam um produto divulgado pelos influenciadores digitais, no
Gréafico 11 é mostrado a quantidade de respostas dadas para cada opcao.
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Grafico 11: Motivos pelos quais as pessoas comprariam um produto divulgado pelos influenciadores digitais.
(Autoria propria)

A partir dos resultados mostrados acima, reforga-se o que foi dito anteriormente sobre o Gréfico 8, justificando
o motivo da jun¢@o das respostas dadas para “Talvez” e “Sim”, pois a familiaridade com o produto esta relacionada
com o conhecimento do publico com o produto e o seu interesse prévio. Portanto, é possivel concluir que ndo é s6
0 poder de convencimento que leva alguém a comprar um produto, uma vez que este foi o motivo menos citado,
mas deve-se ter, principalmente, um feedback do produto, uma forma de comprovar que ele é realmente bom e
que vale a pena ser adquirido, contribuindo para o que ja foi dito por [15], que ndo basta ter apenas o poder de
convencimento, as empresas devem criar um contedo que atraia o seu publico.

Por fim, foi perguntado como as pessoas avaliam o papel do influenciador digital. No Grafico 12 a seguir é
possivel visualizar que 47% dos entrevistados acredita ser uma boa forma de divulgacdo para as marcas e 44%
acredita ser um conceito promissor de marketing digital.

B Uma boa forma de divulgagdo para as B Um conceito promissor de marketing digital
marcas

B Uma forma de divulgagdo passageira

Grafico 12: Como as pessoas avaliam o papel dos influenciadores digitais. (Autoria propria)

Dessa forma, pode-se concluir que este ainda é um marketing que tem muito para crescer, pois, como foi
mostrado no Gréafico 7, 64% do publico entrevistado raramente compra algum produto divulgado por um
influenciador digital, porém o marketing digital ja conta com grande aprovacéao das pessoas, evidenciado pelo fato
de que apenas 10% do total de entrevistados acreditar esta ser uma forma de divulgacdo passageira.

3. CONCLUSOES

O presente artigo teve como objetivo principal analisar a opinido das pessoas com relacdo ao marketing digital
feito nas redes sociais por meio dos influenciadores digitais, tendo sido alcancado através da aplicacdo de um
questionario online por meio de divulgacGes na internet, em que obteve um total de 124 respostas, onde foi possivel




identificar que a opinido da maioria dos entrevistados sobre esse tipo de marketing é a de que consideram esta ser
uma boa forma de divulgacdo para as marcas, assim como acreditarem que este € um conceito promissor de
marketing.

O primeiro objetivo especifico foi identificar o nivel de convencimento que os influenciadores digitais tém no
que diz respeito a compra de um determinado produto por meio do marketing digital, em que a maioria das pessoas,
mais precisamente 63% dos entrevistados, consideram pelo menos que talvez estejam mais propensos a comprar
um produto divulgado por um influenciador digital, sendo possivel concluir que o convencimento dessas pessoas
é mais alto quando o produto é de interesse do publico que esta assistindo a propaganda e ndo apenas pelo seu
poder de convencimento, cujo fator foi 0 menos relatado nas entrevistas quando perguntados sobre 0s motivos
pelos quais compram um produto.

O segundo objetivo especifico foi identificar com que frequéncia as pessoas optam por comprar baseados no
convencimento dos influenciadores digitais e os resultados mostraram que mais de 64% das pessoas entrevistadas
raramente compram algo divulgado por um influenciador digital, demonstrando esta ser uma pratica ainda
incomum entre o publico entrevistado, onde estes atuam mais como espectadores do que como consumidores.

O terceiro e Ultimo objetivo especifico foi identificar a faixa etéria das pessoas que sdo mais influenciadas:
entre 21 e 25 anos de acordo com as respostas obtidas, sendo possivel concluir que 0s jovens sdo 0s que mais
acompanham os perfis nas redes sociais dos influenciadores digitais e 0s que mais compram, mesmo que seja com
pouca frequéncia.

Respondendo o questionamento deste trabalho: “Como as pessoas percebem o marketing digital por meio dos
influenciadores digitais?”, a maioria das pessoas acreditam que o marketing digital por meio dos influenciadores
digitais é uma boa forma de divulgagdo para as marcas e também consideram este ser um tipo de marketing mais
convincente do que o marketing tradicional realizado na televisdo ou radio, por exemplo, devido ao contato diario
dos influenciadores digitais com 0s seus seguidores, mostrando os produtos com mais realidade e dando suas
opinides sobre 0 mesmo, 0 que d& uma sensacao de confianca e credibilidade para o publico.

Por fim, como sugestdo para trabalhos futuros, a pesquisa pode ser ampliada, buscando atingir uma maior
quantidade de pessoas, como também é interessante identificar o motivo das pessoas ndo comprarem com
frequéncia produtos divulgados por influenciadores digitais, apesar de seguirem diversos influenciadores nas redes
sociais, identificando se isto tem relagdo com o poder de compra da populagéo.

E sugerida, também, a realizaco de uma pesquisa com os proprios influenciadores digitais para identificar de
que forma sdo realizadas as estratégias de marketing, como sdo realizadas as parcerias e 0s motivos que os levam
a fechar parceria com algumas marcas.
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