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RESUMO
O marketing de influenciadores digitais possui influéncia direta sobre seguidores. Este

estudo analisa a participacdo dos influenciadores digitais da rede social Instagram na
decisdo de compra dos consumidores de vestuario. Foi possivel identificar que o
Instagram é considerado pelos influenciadores e pelas empresas como a principal rede de
engajamento. Credibilidade e identificacdo sdo os principais fatores para a influéncia.
Quando publicidades séo visualizadas e entendidas como naturais ou reais, maiores as

possibilidades para que os seguidores se tornem consumidores. O método de mensuragdo
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do resultado das campanhas é o feedback dos seguidores, segundo empresas e
influenciadores. As principais vantagens do marketing de influenciadores digitais sdo a
quantidade de seguidores, a divulgacdo da marca e dos produtos, e o alcance para

captacao de novos clientes.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Influenciadores Digitais. Instagram.

ABSTRACT

Digital influencer marketing has a direct influence on followers. This study analyzes the
participation of digital influencers from the social network Instagram in the purchase
decision of clothing consumers. It was possible to identify that Instagram is considered
by influencers and companies as the main engagement network. Credibility and
identification are the main factors for influence. When advertisements are viewed and
understood as natural or real, the greater the possibilities for followers to become
consumers. The method of measuring the results of campaigns is the feedback from
followers, according to companies and influencers. The main advantages of digital
influencer marketing are the number of followers, the promotion of the brand and
products, and the reach to attract new customers.

Key-words: Consumer Behavior. Digital Influencers. Instagram.

RESUMEN

El marketing de influencers digitales tiene una influencia directa en los seguidores. Este
estudio analiza la participacion de los influencers digitales de la red social Instagram en
la decision de compra de los consumidores de ropa. Se pudo identificar que Instagram es
considerado por influencers y empresas como la principal red de engagement. La
credibilidad y la identificacion son los principales factores de influencia. Cuando los
anuncios son vistos y entendidos como naturales o reales, mayores son las posibilidades
de que los seguidores se conviertan en consumidores. EI método de medicién de los
resultados de las campafias es el feedback de los seguidores, segin empresas e
influencers. Las principales ventajas del marketing digital de influencers son el niumero
de seguidores, la promocion de la marca y los productos, y el alcance para captar nuevos
clientes.

Palabras-clave: Comportamiento del Consumidor. Influenciadores Digitales. Instagram.

1 INTRODUCAO

As redes sociais, na concepcdo de Zak e Hasprova (2020) apresentaram um
modelo de marketing de midia social chamado marketing de influenciadores, o qual, nos
ultimos anos, abriu portas para muitas novidades e oportunidades envolvendo o marketing

e o varejo. O marketing de influenciadores € uma ferramenta importante na influéncia do
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comportamento de compra, na qual os lideres de opinido on-line sdo promotores de
produtos e servicos em diversos setores de negocios (ZAK E HASPROVA, 2020).
Kédekova e Holien¢inova (2018) revelam que o marketing de influenciadores se
desenvolveu devido a sua forma de obter clientes on-line. E uma forma econémica de
promover produtos e servigos, oportunizando para os clientes contedo criativo e com
capacidade de alcangar novos grupos alvos.

Confianca dos consumidores com lideres de opinido € a base de alcance do
marketing de influenciadores, segundo Zak e Hasprova (2020). Muitos deles sdo mées,
aventureiros, cozinheiros ou maquiadores que acabaram se tornando influenciadores
devido ao interesse em suas postagens, onde relatam experiéncias, historias ou interesses
que acabam influenciando um grupo de pessoas e promovendo um produto. Bravo et al.
(2018) explica que muitos consumidores sao influenciados por outras pessoas de varias
maneiras, como por exemplo propagandas boca a boca, na qual conselhos e informacdes
séo considerados inspiragoes.

A confianga no lider de opinido é construida devido a proximidade e até mesmo
familiaridade — entendendo o influenciador como uma pessoa comum. A frequéncia de
interacdo com muitas postagens curtas e direcionadas ao consumidor estabelece um
contato presente como se estivesse conversando. Assim, a recomendagdo da marca ou
produto tem um peso semelhante ao feito por influéncias préximas desse consumidor.

Marcas internacionais buscam por celebridades de renome para apresentar
produtos com luxo e exclusividade. Entretanto, marcas menores e iniciantes nao
conseguem se utilizar desse método, devido aos altos custos. Assim, selecionam pessoas
com quem o publico possa se identificar, mesmo sendo desconhecido do grande publico
(ZAK; HASPROVA, 2020).

Sheldon e Bryant (2016) revelam que a rede social Instagram foi a que os
consumidores mais utilizaram para passar o tempo, assim demostrando que € importante
o0 estudo utilizar-se de influenciadores dessa rede social. O Instagram concentra mais de
800 milhdes de usuarios ativos em seu aplicativo de midia social com compartilhamento
de fotografias e videos on-line, afirma Boerman (2019). Cita-se ainda que o Instagram é

a plataforma mais popular entre os influenciadores digitais.
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Veirman, Cauberghe e Hudders (2017) salientam que o nimero de seguidores é
um reflexo do tamanho da rede social do influenciador e deve servir como indicacdo de
sua popularidade. Quanto maior o alcance da mensagem postada, seja comercial ou nédo,
maior o poder de boca a boca gerado em escala. No comeco de 2020, a Organizacao
Mundial de Saude (OMS) declarou estado de emergéncia devido ao Coronavirus
(COVID-19), e conforme passavam os dias, o virus foi se alastrando por diversos paises,
caracterizando assim uma pandemia. Segundo Seetharaman (2020), os primeiros
impactos gerados pela pandemia foram a queda brusca de demanda e oferta, devido ao
fechamento de empresas e reducdo do consumo. Muitas empresas ndo estavam preparadas
para enfrentar a crise. Setores tiveram como desafio, adotar novas préticas internas de
trabalho e oferecer seus produtos por meio de rede sociais (ALMEIDA; SANTQOS;
MONTEIRO, 2020).

O uso de marketing de influenciadores pelas empresas pode ser um dos fatores em
que muitas empresas obtiveram sucesso, devido ja estarem inseridas nas redes sociais e
ja realizarem vendas on-line. Portanto, diante dessa situacdo, é fundamental que seja
analisado a participacdo destes lideres de opinides e/ou influenciadores digitais na decisdo
de compra do consumidor de vestuario. Desta forma, a pesquisa se propde a analisar a
participagdo dos influenciadores digitais na decisdo de compra do consumidor de

vestuario.
2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Comportamento do Consumidor

Segundo Solomon (2016), toda compra de produto é um comportamento
motivado, com a finalidade de alcancar determinado objetivo: a satisfacdo de
necessidades e desejos, pessoais ou de grupos. Para o autor o comportamento do
consumidor é reconhecido como um processo continuo que ndo se restringe ao instante
em gue o consumidor entrega o dinheiro ou apresenta seu cartdo de credito e recebe em
troca uma mercadoria ou servico. Entender esse processo continuo é o desafio dos

profissionais do marketing, pois assim pode-se reconhecer os motivos que levam o
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individuo a tomar suas decisGes de consumo, de modo que seja possivel tomar as
melhores decisbes de estratégia em marketing (SCHIFFMAN, 2015).

Luiz (2011) complementa que o comportamento de compra engloba uma série de
atividades que antecedem e acompanham as decisfes de compra das pessoas. Ao se
estudar o comportamento do consumidor, observa-se as atividades realizadas pelas
pessoas nos seus habitos de escolher, comprar e usar produtos, servigcos ou ideias. O
comportamento de consumo é orientado por um processo decisério, qual € apresentado a

sequir.

2.2 Processo de Decisao do Consumidor

Blackwell, Miniard e Engel (2008) descrevem o processo de decisdo de consumo
como um mapa da mente dos consumidores, onde os profissionais de marketing e gerentes
podem utiliza-lo como um guia na composi¢do dos produtos, suas estratégias de
comunicacéo e de vendas. Esse modelo captura quando as decisdes sdo tomadas e aponta
fatores ou forcas internas e externas que podem interferir nas acdes do consumidor.

O modelo com sete etapas foi apresentado por Blackwell, Miniard e Engel (2008),
sendo baseado em Engel, Kollat e Blackwell (1973), no qual consta: reconhecimento da
necessidade (compreender a diferenca entre o0 estado desejado e o atual, essa compreensao
faz ativar o processo de compra); busca de informacdo (adquirir novas informacdes ou
buscar informac@es ja adquiridas); avaliacdo de alternativas pré-compra (restringir as
opcOes com base em critérios pessoais); compra; consumo; avaliacdo pés-consumo (foi
alcancada sua necessidade original); descarte (TOMAS; MESCHGRAHW;
ALCANTARA, 2012).

As sete etapas sofreram alteracGes no modelo de decisdo de compra a partir do
uso da Internet como, por exemplo, a busca por informacdo facilitada, avaliagdo das
alternativas com busca rapida e qualificada. O processo de compra pode ser realizado on-

line e até mesmo o consumo pode ser realizado on-line.

2.3 Lideres de Opinido
Os lideres de opinido sdo capazes de influenciar pensamentos, atitudes ou

comportamentos de outros individuos para que ajam de um determinado modo. Muitos
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consumidores assumem essa estratégia como modo de reduzir risco em suas tomadas de
decisdes, assim os lideres de opinides atuam como agentes de reducdo de riscos, por meio
de experimentacgéo e avaliagdo (NUNES et al., 2018). Conforme Lin, Bruning e Swarna
(2018) a lideranca de opinido pode influenciar diretamente nas decisdes de compra de
terceiros devido ao apelo pessoal ou a conexdo com o consumidor, ou através do seu
conhecimento especializado e até mesmo pela sua autoridade sobre um determinado
topico.

Lideres de opinido possuem maior experiéncia em uma categoria de produto, pois
interpretam as informacdes da midia de massa e as narram para 0s seus receptores de
opinido. A lideranca de opinido tende a ser especifica em uma categoria, especializando-
se na categoria de produtos sobre os quais oferecem informagdes e orientacdo. (NUNES
et al., 2018). De acordo com Silva et al. (2013) e Nunes et al. (2018), o Instagram tem
sido uma das redes sociais mais utilizadas por lideres de opinido, na qual podem
manifestar suas ideias sobre produtos e servi¢os. O Instagram foi criado com intuito de
que os usuarios possam compartilhar fotos, também permitindo a publicagéo de pequenos
videos.

O Instagram é a rede social com mais tempo de utilizacdo entre as redes sociais,
segundo Sheldon e Bryant (2016). Essa utilizacdo chamou a atencdo dos lideres de
opinido on-line, que o utilizam para suas propagandas em forma de fotos e videos,

fechando parcerias com empresas interessadas nesse tipo de marketing.

2.4 Influenciador Digital

Barreiro, Dinis e Breda (2019) conceituam influenciadores digitais como
referéncias em redes sociais, na qual podem ser definidos como um novo tipo de avaliador
independente que molda as atitudes do publico através de blogs, tweets e 0 uso de outras
redes sociais. Atualmente considerados como lideres de opinido on-line, tém um papel
relevante na comunicagdo. Silva e Cavalcanti (2019) diferem celebridades e
influenciadores digitais segundo suas caracteristicas. Celebridades sdo idealizadas e
distantes de seu publico, assim tendo maior dificuldade de fazer conexdes com o publico

em redes sociais e de se desvincular da imagem da TV. Ja proximidade e interatividade
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tornam influenciadores mais espontaneos, emocionais e com maior conexao com o
consumo e nichos de mercado.

Diferencia-se também pela distancia geogréfica e/ou social. Celebridades tendem
a ter maior distancia com seus seguidores. Ja os influenciadores conseguem interagir mais
com seus seguidores por meios on-line e off-line devido a proximidade geografica (LIN;
BRUNING; SWARNA, 2018). De acordo com Moreira e Rios (2016) influenciadores
digitais sdo pessoas influentes em redes sociais. As redes sociais estdo constantemente
presentes em habitos pessoais diarios, e estdo se tornando uma forma de trabalho a qual
pode se tornar um meio lucrativo de gerar renda (SCHINAIDER; BARBOSA, 2019).
Kadekova ¢ Holienc¢inova (2018) relatam que marcas pagam os influenciadores para
promoverem seus produtos a seus seguidores, seja por meio de produtos e viagens

gratuitos e/ou pagamentos em dinheiro.

3 Método

O objeto de estudo foi uma analise da participacdo dos influenciadores digitais na
decisdo de compra do consumidor de vestuario da cidade de Santa Cruz do Sul, RS,
Brasil. A pesquisa analisou a percepcao dos influenciadores digitais na deciséo de compra
do consumidor de vestuario, assim como a percepcdo das empresas de vestuario em
relacdo a participacdo dos influenciadores digitais na decisdo de compra do consumidor
de vestuério.

O roteiro das entrevistas semiestruturadas constou com duas fases. A primeira fase
de um roteiro de entrevista com duas influenciadoras digitais, na qual consta um total de
23 perguntas abertas. Na segunda fase, o roteiro de entrevista contou com quatro gestores
de empresas indicadas, tendo o total de 24 perguntas abertas em sua composicao.

O estudo utilizou como métrica 0 nimero de seguidores na escolha dos
influenciadores digitais, de acordo com os estudos de Jin e Phua (2014), Djafarova e
Rushworth (2017) e de De Vermain, Cauberghe e Hudders (2017). Entende-se que o
namero de seguidores tem uma base de influéncia maior para parcerias de negécios com
0s principais comércios locais. Em um primeiro momento, foram verificados 15

influenciadores digitais do municipio, que utilizam a rede social Instagram. Com base em
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seu numero de seguidores, foram selecionados dois influenciadores digitais com maior
namero de seguidores e participacdes em seus perfis.

A primeira influenciadora contatada possui apenas o perfil na rede social
Instagram com 283 mil seguidores. Sua base de seguidores é a maior do municipio, sendo
que ha uma diferenca bastante expressiva com relacdo aos outros influenciadores. A
segunda possui 42.100 seguidores na rede social Instagram, sendo a segunda mais
seguida do municipio. Ambas as influenciadoras digitais trabalham com o comércio local
em diversos segmentos. Apds a realizacdo das entrevistas nessa primeira fase, solicitou-
se a indicacdo de dois comércios do municipio na area de vestuario que utilizam ou
utilizaram o marketing de influenciadores para cada uma das influenciadoras digitais.

Ap0s a indicagdo, as empresas foram contatadas sobre a participacdo no estudo.
Nessa fase, os gestores das empresas foram entrevistados sobre o uso de influenciadores
digitais, seus impactos no marketing da empresa, assim como em suas vendas. A
entrevista tem como intuito analisar a percepgdo das empresas sobre a participacdo dos
influenciadores digitais na decisdo de compra do consumidor de vestuario. As entrevistas
com os influenciadores digitais e os gestores foram realizadas entre os meses de
novembro de 2020 e fevereiro de 2021. Devido a pandemia Covid-19, as entrevistas
foram realizadas por WhatsApp ou pessoalmente, com as devidas precaucdes. As
entrevistas foram agendadas conforme a disponibilidade dos participantes. O contetdo
das entrevistas foi gravado em audio, com a autorizacdo prévia dos entrevistados. Apos,
as entrevistas foram transcritas para a realizacdo da analise de contetdo.

O estudo teve como sequéncia a analise das transcri¢cdes das entrevistas, na qual
o procedimento de analise de dados escolhido e utilizado foi anélise de contetdo. A
analise de contetdo foi a melhor opgéo para analisar e interpretar os dados resultantes das

entrevistas efetuadas com os influenciadores digitais e os gestores das empresas.
4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Analise das Entrevistas com Influenciadores Digitais
Nessa etapa foram realizadas entrevistas com ambas as influenciadoras digitais.

A primeira entrevistada possui 29 anos, é formada em Relagdes Internacionais, seu perfil
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possui 283 mil seguidores no Instagram. A entrevista foi realizada pessoalmente com
duracéo de 41 minutos, em dezembro de 2020. A segunda entrevistada possui 36 anos,
seu perfil possui 42.100 seguidores, e ¢ formada em Comunicagdo Social/Jornalismo,
com Mestrado em Produtos Midiaticos: jornalismo de entretenimento. A entrevista foi
realizada via WhatsApp em janeiro de 2021, e teve a duracdo de 48 minutos.

Quando questionadas sobre como comecaram as carreiras de influenciadoras
digitais, ambas responderam que comecaram sem pretensdo de iniciar um perfil
comercial. Segundo Kadekova e Holien¢inova (2018), as marcas eram focadas apenas em
personalidades conhecidas, mais tarde mudou-se para blogueiros conhecidos e hoje sdo
consumidores comuns que as apresentam ao mercado. Logo apos, foi perguntado quando
elas comegaram a atuar como influenciadoras digitais. A Influenciadora Digital 2 afirma
que comecou primeiro com um blog, o qual compartilhava no Facebook, logo apds
migrou para o Instagram. De acordo com influenciadores tém suas raizes on-line em
blogs, espalhando-se por outras redes como Facebook, Twitter, Instagram e Snapchat,
embora sejam mais populares no Instagram. A Influenciadora Digital 1 comegou no
Instagram, em 2013.

Questionou-se qual a rede social mais utilizada por elas, e ambas responderam que
a rede social € o Instagram. Perguntou-se também se podemos considerar o Instagram a
principal ferramenta para influenciadores digitais, e a Influenciadora Digital 2
complementa que a palavra influéncia esta ligada diretamente ao Instagram, e acredita
que ela seja a principal ferramenta de todas as influenciadoras digitais. Segundo
Djafavora e Trofimenko (2018) e Boerman (2019), estudos ja demonstram que 0s
usuarios do Instagram estdo familiarizados com a publicidade no Instagram. Conforme
Dhanesh e Duthler (2019) explicam, os influenciadores digitais ocupam um lugar
intermediario no relacionamento entre amigos distantes ou conhecidos e celebridades
tradicionais.

Quando questionado sobre quais as vantagens da utilizacdo do marketing de
influéncia, entende-se como vantagem o baixo custo comparado a outros tipos de
marketing, ou ao uso de grandes influenciadores/celebridades. Também é importante
ressaltar que a proximidade com os seguidores pode ser uma das vantagens ao contratar

um influenciador.
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Entende-se que uma carreira de influenciador de midia social é uma marca
pessoal, que a pessoa constroi e mantem relacionamento com os seguidores, sendo capaz
de informar, divertir e influenciar o comportamento, as atitudes e os pensamentos dos
seguidores (DHANESH; DUTHLER, 2019). Por isso foi perguntando se as
influenciadoras digitais se dedicam apenas aos seus perfis no Instagram e porque
decidiram seguir como influenciadoras digitais. Ambas responderam n&o possuir outra
atividade profissional.

Para Djafarova e Rushworth (2017) e também Schouten, Jansei e Verspaget
(2020) a credibilidade do influenciador tem um papel importante em afetar a deciséo de
compra do consumidor. Segundo Djafarova e Rushworth (2017) € importante que o
individuo tenha um nivel de atracdo e respeito pela vida do influenciador. Assim, foi
perguntando de que maneira elas acreditavam que possuem influéncia sobre os seus
seguidores e por qual motivo. Ambas responderam que acreditam possuir influéncia
através de sua naturalidade, identificacdo e credibilidade. De acordo com Kédekova e
Holienc¢inova (2018) um influenciador possui o poder de afetar decisdes de compra de
seus seguidores por causa de seu conhecimento, posicdo, autoridade ou relacionamento.
Jin e Mugaddam (2019) complementam que os influenciadores de vestuario ganharam
credibilidade devido a sua independéncia e gosto distinto ao mostrar suas marcas
preferidas.

Por isso, entendeu-se necessario perguntar as influenciadoras de que maneira elas
acreditam possuirem influéncia nas decisdes de compra dos consumidores na area de
vestuario. As influenciadoras acreditam que sua credibilidade e embasamento sobre o
assunto sdo as principais formas de influéncia sobre os consumidores da area de vestuario.

Conforme Dhanesh e Duthler (2019), os influenciadores de redes sociais sdo um
tipo de lider de opinido, onde envolvem auto apresentagdo das redes sociais, através da
criagdo de suas imagens on-line, empregando uma narrativa de vida pessoal e cotidiana,
assim, atraindo a atencéo e um grande nimero de seguidores. Quando questionadas sobre
ser lider de opinido em sua &rea de atuacdo, a Influenciadora Digital 2 afirma que a
credibilidade passada aos seguidores é o que descreve um lider de opinido.

Empresas e marcas estdo se esforcando para encontrar oportunidades de se

apresentar aos consumidores, procurando alguéem que possa contar a historia da marca
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com credibilidade (KADEKOVA; HOLIENCINOVA, 2018). A procura por parcerias de
empresas do municipio e de outras regides foi questionada, e ambas acreditam ser
importante de trabalhar com empresas locais, pois demonstra maior realidade e
naturalidade para seus seguidores.

Como é realizada a selecdo das empresas em que as influenciadoras digitais optam
por trabalhar também foi um elemento questionado. Quando a influenciadora digital fecha
uma parceria, o contetdo produzido por ela deve ser percebido por seus seguidores como
unico e original, dizem Casalo, Flaviangio e Sanchez (2020). A selecdo das empresas é
realizada com base na identificacdo, pois assim traz realidade para o conteudo que elas
promovem. Quando a influenciadora digital cria uma imagem atraente na qual captura a
atencdo dos seus seguidores, isso promove uma cooperagao futura com a empresa. Ambas
afirmam possuirem bons retornos, aonde as empresas retornam para novos contratos.

A forma de comunicacdo dos produtos no Instagram também constou nas
perguntas. Ambas as influenciadoras afirmaram que héa liberdade de criagdo, porém
depende do tipo de ramo da empresa. Algumas empresas preferem pré-estabelecer as
campanhas, ou solicitam que a comunicacdo seja feita de determinados produtos, como é
possivel visualizar nos relatos descritos. Casald, Flaviangio e Sanchez (2020) salientam
que os gerentes de empresas devem fornecer diretrizes para campanhas, porém devem
permitir que influenciadores desenvolvam contetdos, de forma auténtica, pois eles sabem
o0 que melhor adequa-se e envolve o publico.

O numero de seguidores, a influéncia no seguidor, maior interatividade nas redes
sociais e firmar a marca foram os beneficios para as empresas de vestuario citados pelas
influenciadoras digitais. Boerman (2019), Jin e Phua (2014) e Veirman, Caubergue e
Hudders (2017) reiteram que ter um grande nimero de seguidores é reconhecido como
um perfil atraente, confiavel e popular, que recebe opinides de lideranga. Ja Kadekova e
Holiencinova (2018) descrevem que a influéncia provocada no mercado decorre da
experiéncia, popularidade ou reputacéo do influenciador, podendo ser comparado ao boca
a boca.

Questionou-se como era medido o sucesso das campanhas de marketing de
influéncia realizadas, se possuiam algum aplicativo especifico ou apenas o préprio

feedback das empresas parceiras. Ambas entrevistadas responderam que ndo possuem
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aplicativo especifico, e que o feedback que recebem € a resposta dos seguidores e das
empresas. Quanto ao tempo de duracdo das campanhas, ambas as influenciadoras digitais
acreditam que o relacionamento continuo traz melhores resultados e mostra mais
realidade aos seguidores.

Devido ao ano atipico de 2020, onde o0s negocios e a vida foram impactados pelo
Coronavirus (COVID-19), e principalmente onde os comercios enfrentaram duras
restricbes, como fechamento de suas lojas fisicas, novas préaticas internas de trabalho,
horérios reduzidos, entendeu-se necessario acrescentar perguntas sobre esse momento.
As influenciadoras digitais afirmaram que tiveram maior procura por diversos setores de
empresas, assim como foi percebido por elas que o marketing de influenciadores teve

valorizagéo entre os gestores.

4.2 Analise das Entrevistas com Gestores das Empresas Indicadas

Cada influenciador digital indicou duas empresas de vestuario com que trabalham
ou trabalhavam para responderem a segunda parte do estudo. Todas as lojas entrevistadas
sdo proprias, e trabalham com vestuario feminino. Facebook e Instagram sdo as redes
sociais mais utilizadas, e todas atualizam as redes sociais diariamente.

Todas as empresas concordaram que o Instagram é a rede com maior engajamento
para os seus clientes, atualmente. Boerman (2019), Djafarova e Rushworth (2017),
Schouten, Jansei e Verspaget (2020) e Veirman, Cauberghe e Hudders (2017) descrevem
que os influenciadores digitais sdo interessantes para as empresas, pois sao Vvistos com
credibilidade pelos seguidores, também como fonte pessoal em que podem desenvolver
relacionamento, desta maneira, as empresas podem utilizar dessa rede para atingir o
mercado de consumidores. Demostrou-se importante questionar o0 porqué as empresas
optaram por ter influenciadores digitais para promover 0s seus negocios. As empresas
afirmaram que optaram pelo marketing de influenciadores devido o ramo exigir, pela
maior promocao da empresa, pelo publico fiel que elas trazem consigo e pelos seus
resultados positivos ja verificados.

De acordo com Vierman, Caubergue e Hudders (2017), as empresas enfrentam
um desafio ao aplicar marketing de influenciadores: a identificacdo e selecdo dos

influenciadores digitais. E essencial que a estratégia de marketing esteja correta na
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identificacdo e selecdo do influenciador digital, segundo Dhanesh e Duthler (2019), pois
o influenciador digital deve ter caracteristicas parecidas com as do produto e da empresa.
Assim, as empresas mencionaram que a identificagdo com o produto é o principal fator
na escolha dos influenciadores digitais. Complementam que a realidade e nimero de
seguidores também séo fatores observados.

Conforme Djafarova e Rushworth (2017) e Schouten, Jansei e Verspaget (2020),
0 comportamento de compra é afetado diretamente pela credibilidade do influenciador
digital. A credibilidade do influenciador estd conectada ao conhecimento da area do
produto, na sua confiabilidade e na atratividade do consumidor pela fonte de informacao
(DJAFAVORA; RUSHWORTH, 2017). Entdo, perguntou-se as empresas como elas
achavam que ocorre a influéncia sobre os seguidores que o influenciador digital possui.
As empresas afirmaram que percebem a influéncia sobre os seus clientes através da
identificacdo que os consumidores possuem com a influenciadora digital, assim como o
engajamento nas redes sociais, a busca constante pelos produtos e pelo seu publico fiel.

Kéadekova e Holiencinova (2018) relatam que o marketing de influenciadores
digitais possui um poder de gerar 90% de efeito nas redes sociais com apenas 3% das
pessoas. Consequentemente, se uma pessoa influente esta promovendo uma
marca/empresa, tera sucesso nos resultados. Verifica-se que as principais vantagens de
utilizar influenciadores digitais, segundo as empresas, sao a agilidade, a divulgacao dos
produtos, o alcance a publicos diferentes, novos seguidores, o retorno imediato e a
divulgacdo da empresa.

Sabe-se que os influenciadores digitais atuam como um embaixador da marca,
criando contetidos, indicando os produtos ou a marca em suas publicacBes como stories
ou tags em fotos (ABIDIN, 2016). As empresas afirmaram que verificaram mudancas
apos o uso de influenciadores digitais como a maior procura pela empresa, o cliente com
0 conceito formado sobre o produto, a divulgacdo da sua marca e o retorno dos seguidores.

Casald, Flaviangio e Sanchez (2020) e Veirman, Cauberghe e Hudders (2017)
demonstram em seus estudos que os influenciadores digitais que s&o reconhecidos como
originais em suas postagens, sao notados mais frequentemente por seguidores como reais
e potenciais. Perguntou-se as empresas se elas preferem que o influenciador digital tenha

liberdade de criacdo ou que as campanhas sejam pré-estabelecidas. Segundo os gestores,
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prefere-se por campanhas pré-estabelecidas. Apenas uma empresa afirmou que prefere
que as influenciadoras digitais tenham liberdade de criagao.

O relacionamento entre a marca/empresa com os seguidores é fundamental para o
sucesso da influéncia na intencdo de compra, dizem Abidin e Ots (2015) e Dhanesh e
Duthler (2019). Influenciadores digitais atuam como mediadores nessa relacdo, pois 0s
seguidores consumidores 0s reconhecem com credibilidade, entendendo que o
relacionamento com a marca é confiavel, o que influencia diretamente na intencdo de
compra (DHANESH; DUTHLER, 2019; DJAFAROVA; RUSHWORTH, 2017). O
relacionamento continuo entre as empresas e o0s influenciadores pode ser entendido como
fortalecimento desta relacdo pelos consumidores. Perguntou-se se as empresas preferem
parcerias continuas ou campanhas esporadicas, e qual a forma acreditam possuir mais
engajamento. As empresas concordam que o relacionamento continuo traz melhores
retornos e engajamento com os clientes. Os gestores perceberam mudancas nos clientes
ao uso do influenciador digital a outros tipos de marketing, principalmente na forma de
visualizagéo dos produtos.

O Instagram desde o inicio adicionou diversas ferramentas para os influenciadores
digitais e as empresas. Entendeu-se necessario verificar se essas ferramentas sdo
utilizadas pelas empresas, e quais os resultados que elas trazem. Assim como as
influenciadoras digitais, as empresas ndo possuem um aplicativo especifico para
mensurar suas campanhas, e utilizam métodos devolvidos pelos gestores como
promocdes especificas, ou através do feedback dos seguidores, prints das publicacdes,
reacOes e comentarios nas redes sociais.

Jin e Phua (2014) descobriram que os consumidores possuem maior probabilidade
de divulgar informacbes negativas sobre os produtos nas redes sociais. Assim,
questionou-se as empresas se elas tiveram experiéncia negativa na utilizacdo de
influenciadores digitais. Duas empresas afirmaram que tiveram experiéncias negativas,
por falta de identificagéo pelo cliente ou antipatia pelo influenciador digital. De acordo
com Zak e Hasprova (2020), o marketing de influenciadores é visto por muitos com moda,
gue ndo durard muito, porém os nimeros, os clientes e as marcas demonstram que 0 uso

dos influenciadores digitais apresenta oportunidades e beneficios para quem os utiliza.
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Foi questionado se as empresas pretendem seguir utilizando influenciadores digitais.

Todas as empresas confirmaram que sim.

4.3 Comparagao das Entrevistas com Influenciadores Digitais e Gestores

Para entender melhor a participacdo dos influenciadores digitais da rede social
Instagram na decisdo de compra do consumidor de vestuario de Santa Cruz do Sul,
entende-se essencial comparar as respostas das entrevistas dos influenciadores digitais e
dos gestores das empresas indicadas. Esta etapa do estudo trabalha com similaridades e
diferencas.

A primeira questdo comparativa se apresenta sobre a rede social do Instagram ser
a principal ferramenta no marketing de influenciadores digitais e a que possui maior
engajamento entre os seguidores. As influenciadoras digitais e as empresas concordam
que o Instagram possui maior engajamento com os seguidores.

Ambas as influenciadoras digitais disseram que o Instagram esta ligado
diretamente a influéncia. Elas estdo alinhadas com o estudo de Boerman (2019) na qual
é relatado que o Instagram pode ser conhecido como a casa dos influenciadores digitais.

A influéncia sobre os seguidores também foi questionada aos respondentes da
pesquisa. Identificacdo, naturalidade, credibilidade e praticidade foram as palavras usadas
pelas influenciadoras digitais e as empresas.

Jin e Phua (2014), Lim et al (2017) e Djafarova e Rushworth (2017) em suas
pesquisas relatam sobre a importancia da credibilidade da fonte, a naturalidade do
influenciador em suas postagens e a identificacdo do seguidor, esses sdo 0s principais
pontos para que o seguidor estabeleca uma relacdo com o influenciador, que também
foram relatados nas entrevistas.

Sobre a influéncia sobre os consumidores do comércio vestuario foi estruturada
uma das questdes perguntadas para os respondentes. Conforme os relatos teoricos esta
influéncia e familiaridade sdo justamente os preceitos centrais da nocgdo de
influenciadores.

A Influenciadora Digital 2 menciona que a credibilidade é o que possibilidade a
influéncia sobre os consumidores, em concordancia com os estudos de Boerman (2019),

Djafarova e Rushworth (2017), Schouten, Jansei e Verspaget (2020) e Veirman,
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Cauberghe e Hudders (2017) no qual é descrito que a credibilidade é o principal fator
para que ocorra uma influéncia de modo direto pelos influenciadores sobre os
consumidores. As empresas descreveram que 0s consumidores tiveram uma mudanca no
comportamento depois do uso do marketing de influenciadores digitais, sendo mais
objetivos na hora da compra, seguindo as indicacdes dos influenciadores, consumindo as
pecas que foram postadas por elas.

As influenciadoras digitais foram questionadas sobre os fatores considerados na
selecdo das empresas/marcas em que trabalham, assim como as empresas foram
questionadas sobre a sele¢cdo no marketing de influenciadores. A palavra principal foi
identificacéo, pelas influenciadoras digitais com seu estilo, dia a dia e gosto, as empresas
citaram a identificacdo com os produtos divulgados e com o estilo da loja. Casald,
Flaviangio e Sanchez (2020) em sua pesquisa cita que os influenciadores digitais que
trabalham com vestuario precisam ter identificacdo com o produto, para que os seguidores
notem naturalidade e originalidade em suas publicacdes.

A relacdo entre os influenciadores digitais e as empresas parceiras também foi
perguntada nas entrevistas, assim como se a empresa possui experiéncias negativas no
uso do marketing de influenciadores. Apenas duas empresas afirmaram que tiveram
experiéncias negativas com influenciadores digitais. Ja as influenciadoras digitais
disseram que possuem boas relagdes com seus parceiros, algumas parcerias sdo sempre
renovadas.

Importante ressaltar que todos os gestores afirmaram que continuardo utilizando
0 marketing de influenciadores em suas empresas, pois entendem que o mercado exige o
uso do marketing de influenciadores digitais, que é importante para a empresa estar
sempre a frente nas inovacgdes para se manter ativo no mercado de vestuario e pelo retorno
financeiro apos a utilizacdo do marketing de influenciadores digitais.

Apos, foi questionado no andamento da entrevista sobre a forma de comunicagao
dos produtos no Instagram. A Influenciadora Digital 1 cita que possui livre arbitrio na
maioria das empresas que trabalha, ja a Influenciadora Digital 2 menciona que depende
0 ramo da empresa, pois algumas empresas preferem campanhas pré-estabelecidas. Ja as
empresas, apenas a Empresa 3 diz que as influenciadoras digitais possuem total liberdade

de criagdo na comunicacédo dos produtos.
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Quando questionado para influenciadoras digitais sobre quais os beneficios do seu
trabalho para as empresas, as influenciadoras digitais citam a sua influéncia nos
seguidores, maior quantidade de seguidores, uma maior interatividade dos seguidores
com a empresa resultando em vendas e o reconhecimento da marca. As empresas afirmam
que a agilidade, a divulgacdo de produtos, o alcance a publicos diferentes, 0s novos
seguidores, o retorno imediato e a divulgacdo da loja sdo as principais vantagens no uso
de marketing de influenciadores digitais. A forma que os influenciadores digitais e as
empresas medem as campanhas realizadas também foi questionada, se utilizam algum
aplicativo especifico ou apenas o proprio feedback. Tanto influenciadores digitais quanto
empresas afirmaram ndo utilizar aplicativos, somente pelo feedback. As influenciadoras
digitais concordaram em suas respostas que o feedback dos seguidores é a principal forma
de medir uma campanha, pois 0s seguidores as procuram imediatamente quando as
publicacbes sdo realizadas.

J& as empresas desenvolveram seus métodos para medir as campanhas, como
promocdes especificas para as influenciadoras digitais como modo de medir as vendas
realizadas através da publicidade realizada por elas. Ou através do feedback das
influenciadoras, da quantidade de clientes que procura a loja, assim como as reacdes nas
publica¢cdes, como comentarios e directs, sdo a formas que as empresas mensuram 0
sucesso da campanha realizada.

A continuidade do relacionamento de empresas e influenciadores digitais pode ser
visto pelos seguidores com credibilidade, segundo Abidin e Ots (2015), Dhanesh e
Duthler (2019), Djafarova e Rushworth (2017). Casald, Flaviangio e Sanchez (2020)
complementam afirmando que o relacionamento continuo traz melhores resultados
criativos nas campanhas de vestuario. Portanto, entendeu-se essencial perguntar se as
empresas e os influenciadores preferem parcerias continuas ou apenas campanhas
esporadicas, e qual a forma acreditam possuir mais engajamento entre os seguidores.
Apenas uma empresa disse realizar campanhas esporadicas, por acreditar ser o melhor
para a empresa atualmente. Chama-se atencéo que as influenciadoras digitais preferem
relacionamentos continuos com as marcas/empresas por entender que trazem mais

credibilidade com seus seguidores.
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O estudo buscou entender o forte impacto do COVID-19 nas empresas, pois
muitas empresas ndo estavam preparadas para enfrentar a pandemia. Almeida, Santos e
Monteiro (2020) afirmam que as empresas buscaram como alternativa para o declinio das
vendas fisicas as vendas on-line. Assim, questionou-se as empresas e os influenciadores
digitais quais mudancas ocorreram nesse periodo em seus trabalhos. Também se
questionou se 0 marketing de influenciadores ajudou nesse momento tdo delicado das
empresas.

O estudo demonstrou que o marketing de influenciadores € um importante método
de marketing para as micro e pequenas empresas entrevistadas, assim outras empresas
podem usufruir desse método para obterem melhores resultados. Ambas as
influenciadoras digitais e as empresas ressaltaram a importancia do marketing de
influenciadores digitais durante a pandemia, a utilizacdo do mesmo ajudou a aumentar as
vendas e a trazer novos clientes. As vendas on-line foram cruciais para as empresas
durante a pandemia, pois foi o inico modo de realizar vendas durante diversos momentos
de 2020 e 2021.

As empresas e as influenciadoras digitais em diversas questfes concordaram em
suas respostas, ressaltando que estdo em sintonia sobre a importancia do marketing de
influenciadores digitais. As empresas demonstraram que as redes sociais, principalmente
o Instagram, ajudam nas vendas. Quando utilizadas em conjunto, os influenciadores e 0

Instagram, trazem os melhores resultados para as empresas.

5 RESULTADOS

Objetivou-se analisar a participacdo dos influenciadores digitais da rede social
Instagram na decisdo de compra do consumidor de vestuario de Santa Cruz do Sul, RS,
Brasil. Devido ao estudo ser uma andlise das percepcdes dos influenciadores digitais e
gestores de empresas de vestuario, optou-se por uma pesquisa qualitativa, na qual pode-
se ter contato com os entrevistados. A pesquisa consta com entrevistadas realizadas com
duas influenciadoras digitais e com quatro empresas de vestuario da cidade de Santa Cruz
do Sul.

As duas influenciadoras digitais possuem formacdo superior completa, com

idades entre 29 e 36 anos, ndo possuem outra atividade profissional, comegaram seus
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perfis como pessoais, sem pretensdes profissionais, a rede social mais utilizada por elas
é o Instagram, e a principal diferenca entre elas foi o numero de seguidores, a
Influenciadora Digital 1 possui 283 mil seguidores no Instagram e a Influenciadora
Digital 2 possui 42.100 seguidores. Ressalta-se que ambas concordam que o Instagram é
a principal rede social para os influenciadores digitais, devido ter maior engajamento com
seguidores, e ser uma plataforma que se entende possuir um vinculo com o marketing de
influenciadores. A Influenciadora Digital 2 destaca que o Instagram é ligado diretamente
a palavra influéncia.

Na analise da segunda parte das entrevistas com as influenciadoras digitais,
salienta-se a intensidade do envolvimento de cada entrevistada quanto as suas carreiras
de influenciadoras digitais. Por meio de suas falas, foi possivel visualizar que ambas
entendem possuir uma influéncia em seus seguidores, na qual se preocupam com as
publicidades realizadas, assim como com 0s parceiros selecionados.

As palavras credibilidade, naturalidade e identificagdo foram muito utilizadas
quando perguntadas sobre a influéncia sobre os seus seguidores. Ambas acreditam que
precisam ser reais para seus seguidores, para que eles possam se identificar com suas
publicacGes a naturalidade do que é postado e a realizacdo das campanhas publicitarias
também s8o importantes. Esses fatores em conjunto resultam na sua credibilidade, as
influenciadoras digitais afirmam que a credibilidade de seus trabalhos é o resultado de
ambas serem as mais seguidas do municipio, assim como a grande procura por empresas
tanto locais quanto de outras regides.

Quando a influéncia é sobre o consumidor de vestuario da cidade, a palavra
credibilidade é novamente citada. A Influenciadora Digital 2 cita que muitas empresas a
procuram por saberem que ela possui conhecimento sobre moda, e estar sempre em busca
de atualizagOGes, assim 0s seguidores podem aproveitar deste conhecimento nas
campanhas realizadas com as empresas. Cita também que é importante ter embasamento
durante suas falas, conhecimento sobre os assuntos trabalhados, trazendo aumento da sua
credibilidade junto aos seguidores.

Ambas demonstram preocupacOes na selecdo de empresas ou marcas para
parcerias. A identificagdo com a empresa ou o produto € importante para que seja possivel

passar realidade nas publicacdes, assim como precisa combinar com o estilo de vida de
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ambas. Elas entendem que é necessario que as publicidades sejam reais, que os seguidores
notem que as publicidades poderiam ser produtos comprados por elas e que suas resenhas
sdo verdadeiras. Ambas disseram que ja negaram diversas parcerias por esses motivos. A
Influenciadora Digital 2 afirma que a qualidade dos produtos, a ética e a filosofia da
empresa sdo essenciais para estabelecer parcerias, pois sao a base para a sua credibilidade
frente aos seguidores.

A forma de comunicagdo dos produtos no Instagram é estabelecida com as
empresas parceiras. Ambas afirmam que possuem em muitas empresas liberdade de
criacdo, porém algumas empresas ainda preferem pré-estabelecer suas campanhas por
diversos motivos, seja 0 ramo de trabalho, promog6es de produtos, entre outros.

Os beneficios do uso de marketing de influenciadores sdo entendidos por elas
como a sua influéncia sobre os seguidores, podendo ser pelo aumento de seguidores para
a empresa, a maior interatividade sobre os produtos divulgados, ou a afirmacdo da marca
para 0os consumidores. Ambas dizem que muitas vezes os consumidores podem nao
realizar a compra no momento exato da visualizagdo da publicacdo, porém pode entrar
em contato com a empresa sobre mais informac6es do produto, comecar a seguir o perfil,
ou em outro momento procura-la por lembrar da marca. O relacionamento continuo é
visto por elas como essencial para que as parcerias sejam vistas pelos consumidores como
algo real. O vinculo com a marca e a empresa € aumentado, trazendo maior credibilidade
sobre ambos. Ambas afirmam que procuram realizar contratos por um periodo, para trazer
melhores resultados para as empresas.

O feedback das empresas e dos seguidores € a forma em que ambas medem o
sucesso de suas campanhas. Elas afirmam que ndo possuem nenhum aplicativo especifico
em que possam mensurar suas publicidades. O principal método é o feedback dos
seguidores, ambas explicam que é quase imediato a cada publicagdo, elas entendem que
é importante manter dialogo com seus seguidores trazendo uma maior proximidade entre
eles, assim quando as campanhas sdo realizadas, muitos se sentem confortaveis para
responder ou enviar fotos com os produtos que compraram. O feedback das empresas
também foi citado como método utilizado, ambas afirmam conversarem com os parceiros
em suas visitas, semanalmente ou quinzenalmente, onde verificam os resultados obtidos

e as modificacdes a fazer.
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Sobre a pandemia, ambas afirmaram que tiveram uma crescente procura por
empresas, inclusive de ramos inesperados como laboratorios de exames clinicos. Ambas
afirmam que muitas empresas viram o marketing de influenciadores como método para
aumentar vendas.

Na analise das entrevistas com 0s gestores de empresas de vestuario indicados
pelas influenciadoras digitais, onde o segundo objetivo secundario se destaca, todas as
empresas comercializam vestuario feminino, apenas um loja possui também vestuario
masculino e infantil. Todas as lojas sdo proprias e todas as entrevistas foram feitas com
0S proprietarios.

As redes sociais Instagram e Facebook sdo as mais utilizadas, sendo atualizadas
todos os dias. Entre os gestores, o Instagram é a plataforma que possui maior engajamento
com os seguidores, pois é possivel a maior conexdo com os clientes, em especial do
publico jovem.

Os gestores afirmaram que optaram por utilizar o marketing de influenciadores
digitais, pois, traz resultados/retornos positivos. Escolheram as influenciadoras digitais
pela identificacdo delas com a empresa ou com os produtos a serem divulgados, também
citaram que é importante que transmitam verdade nas publica¢fes para engajamento com
seguidores. O numero de seguidores foi citado por apenas uma empresa como fator de
escolha.

Quando se questionou as empresas se elas concordam que as influenciadoras
digitais possuem influéncia sobre os seus seguidores, todas afirmaram que sim. Citou-se
que elas possuem um publico fiel, que busca pelos produtos que foram publicados, e que
se identificam com as publicac6es realizadas por elas.

A divulgacdo da loja ou dos produtos, o retorno e novos seguidores foram as
principais vantagens no uso do marketing de influéncia segundo as empresas. Todos 0s
gestores afirmaram que notaram diferenca apds o uso de influenciadores digitais, como a
maior procura pela empresa, retorno financeiro e maior divulgacdo de sua marca.

Apenas uma empresa disse utilizar influenciadores digitais em campanhas
esporadicas, todas as outras empresas entendem que € importante manter um
relacionamento continuo com as influenciadoras digitais, pois 0 engajamento com 0s

clientes em uma parceria continua traz melhores resultados, também pode ser visto com
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maior confianca entre os consumidores. Trés empresas também disseram preferir
campanhas pré-estabelecidas, onde o tema ou os produtos divulgados sdo estabelecidos
por eles.

Nenhuma empresa tem aplicativo especifico para mensurar as campanhas
realizadas, todas mensuram através do feedback dos clientes, através de prints das
postagens que os clientes trazem na hora da compra, rea¢des nas publicaces, comentarios
e a procura pela empresa. Uma empresa citou que faz promocéao especifica para cada
influenciadora digital, assim sabendo se obteve retorno na campanha realizada e por qual
via este retorno se deu.

Duas empresas disseram que ja tiveram experiéncias negativas com
influenciadores digitais, como a falta de identificacdo pelos clientes e antipatia por parte
da influenciadora digital. Porém todas continuaram a utilizar o marketing de
influenciadores digitais, pois entendem que é importante para as empresas, € que no ramo
de vestuario e essencial ter um bom marketing digital.

Quando se questionou sobre COVID-19, todas as empresas afirmaram que
tiveram diminuicdo no volume de vendas. Que foi desafiador e que as influenciadoras
digitais tiveram um papel importante de auxiliar as empresas para um aumento de vendas.
Também citaram que foi importante ter criatividade e inovacdo para encontrar maiores
nichos de clientes no momento. E que investir em marketing foi essencial para passar
pelo momento atual.

Na andlise de comparacdo entre as entrevistas com as influenciadoras digitais e 0s
gestores das empresas do comércio de vestuario, onde o objetivo principal se destaca,
todos afirmam que o Instagram é a principal rede de engajamento atualmente. A
identificacdo e a credibilidade do influenciador digital sdo os pontos que influenciam
diretamente sobre o seguidor, quando as publicacbes passam realidade/naturalidade,
entende-se que o seguidor pode virar um consumidor para as empresas. Logo o
relacionamento continuo entre os influenciadores digitais e as empresas produz melhores
resultados e maior confiabilidade frente ao seguidor/cliente.

Um namero maior de seguidores, a interatividade com a empresa e a divulgacédo
dos produtos foram as principais vantagens citadas pelas empresas e as influenciadoras

digitais no uso de marketing de influenciadores. O fato de nédo existir nenhum aplicativo
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especifico para mensurar as campanhas foi surpreendente, visto que ambos mensuram
através do feedback dos seguidores. Tanto influenciadoras digitais quanto as empresas
afirmam que o marketing de influenciadores digitais auxiliou a manter um volume
significativo de vendas durante a pandemia de Coronavirus. Foi preciso que empresas
notassem a importancia de utilizarem as redes sociais para interagir com seus clientes,

realizar vendas on-line e se manter atualizados.

6 Consideracdes Finais

O estudo buscou compreender a participacdo dos influenciadores digitais da rede
social Instagram na decisdo de compra do consumidor de vestuario de Santa Cruz do Sul,
RS, Brasil, onde pode contribuir com diversas praticas no campo do marketing digital.
Visualizou que os consumidores esperam que as empresas tenham redes sociais,
principalmente o Instagram, e que mantenham atualizadas diariamente.

O marketing de influenciadores digitais utiliza a plataforma Instagram para
grande parte de suas campanhas, devido ao forte engajamento com os seguidores. Porém
é necessaria uma selecdo adequada dos influenciadores digitais pelas empresas para que
ocorra 0 engajamento. E necessario levar em consideracéo o produto a ser publicado, o
estilo de vida da influenciadora, se ambos combinam e se ira passar verdade para 0s
seguidores.

Verificou também que o relacionamento continuo é visto pelos seguidores com
credibilidade, fortalecendo os lacos entre a empresa e o influenciador digital, trazendo
melhores resultados para ambos. Apesar de o estudo verificar que as empresas preferem
campanhas pre-estabelecidas, entende-se que utilizar a criatividade e conhecimento das
influenciadoras digitais nas campanhas pode ajudar as empresas com 0s seguidores, pois
publicidades reais ou naturais séo vistas pelos consumidores de forma positiva.

A taxa de engajamento dos seguidores é a métrica de mensuracao das campanhas
realizadas, tanto pelas empresas quanto pelos influenciadores digitais. Quando as
publicacBes tém reacBes positivas entre os seguidores, ocorre compartilhamento dos
stories, comentarios, prints para a hora da compra, envio de fotos dos produtos, entre
outros. E essencial que as empresas e os influenciadores digitais interajam com o0s

consumidores, demonstrando proximidade com o cliente.
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O marketing sempre foi uma ferramenta utilizada em momentos dificeis pelas
empresas, assim durante a pandemia do Coronavirus, constatou-se que as empresas
procuraram o marketing de influenciadores digitais para auxiliar no aumento de vendas e
no estabelecimento de sua marca entre os consumidores. O auxilio dos influenciadores
digitais e das redes sociais foi essencial quando as lojas fisicas tiverem que ser fechadas
temporariamente, possibilitando que muitas empresas continuassem suas atividades on-
line. Demonstrou-se ser necessario que as empresas entrem para as redes sociais,
interajam com os clientes, e utilizem a plataforma no seu dia a dia.

Os profissionais de marketing devem trabalhar juntamente com os influenciadores
digitais sobre formas de melhorarem sua influéncia, prestarem servicos com credibilidade
para as empresas, € atualizagdes sobre o tema. O marketing digital ja faz parte do nosso
dia a dia, e 0 marketing de influenciadores mostra que veio complementa-lo.

Algumas limitacdes durante o desenvolvimento do estudo foram verificadas,
como o baixo nimero de estudo sobre o uso de influenciadores digitais no marketing,
principalmente na rede social Instagram, muitos estudos ainda utilizam outras redes
sociais, 0 que pode modificar o resultado esperado. Estudos com micro influenciadores
também é uma tematica relativamente nova.

Entende-se como um dos principais limitadores da pesquisa: 0 método utilizado,
pois o estudo teve a quantidade de seis entrevistas, ndo podendo generalizar seus
resultados, gerando uma amostra ndo probabilistica e reduzida, porém obteve-se uma
maior profundidade com o uso da analise qualitativa. Adiciona-se que o trabalho foi
realizado sobre o ponto de vista dos influenciadores digitais e dos gestores de empresas,
restringindo-se a analise e as conclusbes apenas das reflexdes destes. O estudo nédo
entrevistou os consumidores sobre seu comportamento de compra, o0 que poderia resultar
em uma comparagado entre 0s trés.

No que diz respeito a sugestdes de investigacdo futura, entende-se importante
incluir mais influenciadores digitais e empresas da cidade para melhor compreensao da
influéncia no comportamento de compra, assim como a identificacdo de particularidades
e semelhancas. A adi¢do dos consumidores a pesquisa, mostraria uma nova visao sobre o

marketing de influenciadores digitais, que neste trabalho ndo foi possivel verificar. O
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acréscimo dos clientes também poderia resultar em uma comparacao das respostas entre
os clientes, influenciadores digitais e empresa.

Devido ao fato de que todas as influenciadoras da pesquisa sdo do sexo feminino,
entende-se importante verificar as influéncias do sexo masculino, e até mesmo outros
influenciadores digitais que se dediquem a outros temas como tecnologia, alimentacao,
entre outros. Um estudo quantitativo com uma amostra representativa, maior e
equilibrada entre os sexos, pode ser um estudo a ser realizado.

Sugere-se que a mesma pesquisa seja ampliada por todo Vale do Rio Pardo,
devido aos comentarios dos influenciadores sobre seguidores de diversas cidades do
entorno de Santa Cruz do Sul. Entende-se também que as lojas vendem atraveés de filiais
ou on-line para outras cidades do entorno, o que seria importante verificar como € a
influéncia no comeércio de vestuario nas cidades do Vale do Rio Pardo.

A continuidade dos estudos também poderia ser realizada com a mesma pesquisa
sobre outros ramos como moda infantil, moda masculina, cal¢ados, entre outros. A cidade
possui um comeércio diversificado, o que abre um leque de possibilidades para futuras
pesquisas. Seria interessante verificar se ha diferenca entre as influenciadoras digitais que
comecaram logo no inicio da plataforma Instagram e as que comecaram depois do boom,
assim verificando se elas possuem diferenca na forma de realizagdo do seu trabalho,

interacdo com seguidores, e contato com futuros parceiros.
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