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RESUMO

Um novo cendrio surge na sociedade, a era digital, e com ele surgem os digital influencers,
que s@o pessoas andnimas que utilizam de suas redes sociais para influenciar seus seguidores.
Pensando nesta influéncia como uma ferramenta de consumo, o presente trabalho teve como
objetivo analisar a influéncia da digital influencer Luana Figueiredo nas decisfes de consumo
de seus seguidores através da plataforma Instagram. Para o alcance dos objetivos da pesquisa
foi desenvolvido um estudo com abordagem quantitativa, de carater descritivo, utilizando
como instrumento para coleta de dados um questionédrio on-line contendo 17 questdes,
obtendo-se 402 respondentes. As questdes abordaram aspectos socioecondmicos dos
respondentes, assim como itens que pudessem identificar os aspectos que influenciam nas
suas decisdes de consumo de seus seguidores. Os dados foram tabulados e analisados
obtendo-se resultados que mostram que a maior parte dos seus seguidores é jovem, do género
feminino, que buscam seus conteudos e dicas, consomem produtos semelhantes ou idénticos
aos apresentados pela influencer a maioria indicaria a parentes e amigos.

Palavras-chave: Redes sociais. Instagram. Digital influencer. Marketing digital.



ABSTRACT

A new scenario appears in society, the digital age, and with it come digital influencers, which
are anonymous people who use their social networks to influence their followers. Thinking
about this influence as a consumer tool, this work aimed to analyze the influence of the digital
influencer Luana Figueiredo in the consumption decisions of its followers through the
Instagram platform. To achieve the research objectives, a study with a quantitative approach,
with a descriptive character, was developed, using as an instrument for data collection an
online questionnaire containing 17 questions, obtaining 402 respondents. The questions
addressed the socioeconomic aspects of the respondents, as well as items that could identify
the aspects that influence the consumption decisions of her followers. The data were tabulated
and analyzed, obtaining results that show that most of its followers are young, female, who
seek its contents and tips, consume similar or identical products to those presented by the
influencer, most would recommend to relatives and friends.

Keywords: Social networks. Instagram. Digital influencer. Digital marketing.
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1 INTRODUCAO

A popularizagdo da internet e a evolugdo das tecnologias digitais, de modo geral,
trouxeram grandes mudancas para 0 ambito da comunicacdo e para toda a sociedade. A
internet alterou, também, a forma como as empresas trabalham. O seu uso, segundo Martin
(2013), possibilitou que as empresas passassem a segmentar o seu marketing digital,
comunicando-se com seus clientes por meio da Web, e assim estabeleceu-se uma relacéo de
proximidade.

Com toda a evolucdo tecnoldgica dos dispositivos digitais, abriu-se novas
oportunidades e plataformas de interacdo, como o Instagram, e assim surgiram os digital
influencers que se destacam no meio da Web.

Os digital influencers tém as caracteristicas de formar opinides nas redes sociais e
geralmente agregam um puablico com caracteristicas semelhantes. Maccedo (2016),
especialista em marketing digital, descreve que tais pessoas sdo “agentes influenciadores”, sao
pessoas ou meios com o poder de influenciar aos outros sobre determinada coisa.

Essa influéncia, portanto, faz com que os seguidores se tornem consumidores dos
produtos e servicos recomendados. Quando alguém passa a seguir um digital influencer, nas
redes sociais, cria-se um laco entre as partes, pois os influenciadores digitais estdo on-line
praticamente 24h por dia, compartilhando informac@es e opinides. Tais individuos possuem
uma linguagem acessivel, informal e principalmente amigavel. Os digital influencers
estabelecem uma relacdo de confianca com esses seguidores como se fosse uma conversa
entre amigos.

Dessa forma, observando o sucesso das digital influencers com seus seguidores, as
marcas passaram a perceber nos Blogs de moda, a possibilidade de segmentar o seu marketing
digital, e assim obter a proximidade de seus consumidores e deles receber seu feedback.

Com a intencdo de poder observar melhor tais comportamentos, convidou-se para uma
analise do seu perfil virtual a digital influencer Luana Figueiredo, que nasceu e reside em
Campina Grande-PB, tem 35 anos de idade e sua historia na internet comecou em 2015 na
plataforma Instagram, no perfil “Achados da Lua”, que atualmente tem o nome de “Luana
Figueiredo”. Luana utiliza sua plataforma como fonte de renda, pois ela faz o marketing de
algumas empresas parceiras, com seu jeito espontaneo, mas sempre atendendo as
necessidades de cada publico alvo ou seguidores, como sdo conhecidos 0s usuarios de uma

rede social.



Muitos dos que hoje sdo considerados digitais influencers, tém outra formagéo
académica, como no caso de Luana Figueiredo, que é Designer e atua na area de formacao,
assim concilia as duas profissdes. Muitos deles largam a sua propria formacao e se dedicam
mais a nova profisséo.

Considerando que o fendmeno de a¢des de marketing digital por meio da internet e das
redes sociais € uma prética em ascensdo ndo s6 no Brasil, mas no mundo, e que segundo

Adolpho (2011), vivemos a era da informagéo e a tecnologia vem avangando de forma
abundante e crescente, cada vez mais 0 mercado esté tentando se adequar as novas tendéncias.
Adolpho (2011) afirma ainda que as pessoas procuram cada vez mais realizar suas
atividades via internet para otimizacdo de seu tempo. Por isso entende-se a importancia de
identificar quais as variaveis que os clientes levam em consideracdo em seu processo de
decisdo de compra.

As influenciadoras digitais sdo uma tendéncia de mercado e comecaram a chamar a
atencdo de interacdo que eles tém com seus seguidores. Os digitais influencers expdem seus
estilos de vida, suas opinifes, suas experiéncias e gostos, tudo que eles compartilham na
internet acabam gerando repercussao em determinados assuntos e no modo de pensar nos seus
seguidores.

O presente trabalho buscou analisar a influéncia da digital influencer nas decisdes de
consumo de seus seguidores através da plataforma Instagram. Essa analise parte de um estudo
de caso e estratégias de usos e contetido do Instagram do perfil Achados da Lua. Em virtude
deste contexto, esta pesquisa busca analisar o comportamento do consumidor inserido no
mundo virtual, com a finalidade de responder a seguinte questdo de pesquisa: Qual o papel
da digital influencer na plataforma Instagram nas decisbes de consumo de seus
seguidores?

Nesse sentido, esse trabalho teve como objetivo geral conhecer o papel de uma digital
influencer na plataforma Instagram nas decisGes de consumo de seus seguidores. Para tanto,
foi levantado o perfil socioecondmico de seus seguidores; foram identificados os aspectos que
contribuem para a formacdo do grupo de seguidores da digital influencer; e foram verificados
os tipos de produtos mais consumidos pelos seus seguidores.

Com base no estudo de caso, o trabalho em questdo busca demonstrar, ndo apenas para
o digital influencer, mas também para as possiveis empresas investidoras, como o marketing

digital faz a diferenca no processo da decisdo de compra dos consumidores.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico desse estudo foi baseado no marketing digital, que é uma forma
de utilizar o marketing na internet e envolve um conjunto de técnicas que utiliza diversos
elementos como publicidade, propaganda, promogéo e comunica¢do (TORRES, 2009).

Segundo Limeira (2003), o marketing digital € uma das propostas atuais lancadas
como fator estratégico no ambiente empresarial, pois se posiciona como uma ferramenta
eficiente para acelerar e gerar oportunidades, visto que o diferencial dessa ferramenta é seu
acelerado crescimento e amplo alcance.

Para Cintra (2010, p. 10), “o marketing digital e o marketing tradicional compartilham
do mesmo objetivo, ou seja, atingir um publico-alvo e a partir dai manter um relacionamento
bom com seu cliente, em que sua empresa seja sempre lembrada”, ou seja, o que difere um do
outro séo as ferramentas utilizadas de comunicagéo e de distribuicdo de informagoes.

Para Kotler e Keller (2006), o fator social compreende a influéncia de terceiros no
processo de compra do consumidor, muitas vezes associados aos grupos de referéncia dos
quais o consumidor pode sofrer diversos tipos de influéncia a partir de conversas, elogios,
criticas etc.

Segundo Montelatto (2015), os digitais influencer sdo capazes de movimentar e, é
claro, influenciar uma grande variedade de pessoas. Os influenciadores digitais usam sua
reputacdo em sites, blogs e redes sociais para alavancar produtos, servicos e eventos tanto na
internet quanto no mundo real. Percebe-se que as midias tradicionais estdo perdendo o espaco
para as digitais, isso se faz devido as maneiras de se comunicar com o publico.

Segundo Kaotler (2010, p.9),

[...] @ medida que as midias sociais se tornem cada vez mais expressivas, 0S
consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar outros consumidores com suas
opinides e experiéncias. A influéncia que a propaganda corporativa tem em moldar o
comportamento de compra diminuird proporcionalmente.

Assim, podemos perceber que o0s marketings digitais, através das campanhas
publicitarias, estdo crescendo cada vez mais e também por meio dos usuarios das midias
digitais. O marketing é dirigido para satisfazer as necessidades e desejos humanos e, dessa
forma, é preciso levar em consideracdo o0 seu determinado publico-alvo, antes de tudo

conhecé-los para poder satisfazé-los.
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2.1 INSTAGRAM

O Instagram surgiu em 2010 pelas mdos de Mike Kriger e Kevin Systrom,
inicialmente uma aplicagdo para iPhones. Em julho de 2012 foi vendido por seus criadores
para a empresa Facebook, de Mark Zuckerberg. Atualmente, o aplicativo pode ser acessado
também através de navegadores pelos computadores e ndo apenas através do smartphone ou
tablet.

Atualmente é uma das ferramentas mais utilizadas por empresas e grandes marcas para
tentar a tdo almejada proximidade com o consumidor, o Instagram é uma forma gratuita e
simples de compartilhar sua vida e manter contato com outras pessoas. O software é baseado
no compartilhamento de fotos e videos, possibilitando a difuséo de ideias, momentos, habitos

a serem registrados de acordo com o que cada usuario vivenciar.

E nessa simples agdo em revelar detalhes intimos da vida pessoal, eliminando a
separacdo entre o privado e o publico, que o individuo que se utiliza de Instagram
fortalece os ideais da sociedade de consumidores, e é transformado em uma
mercadoria e forgcado a se autopromover em uma busca incessante para se tornar um
produto visivel e desejado. E para que essa mercadoria ndo perca o poder de seduzir,
é preciso se exibir um consumidor ativo e atualizado, e para que isso ocorra, as
imagens fotograficas devem evidenciar o0 consumo, imediato e continuo,
caracteristicas que sdo primordiais na cultura consumista e que vao ao encontro do
proposito do aplicativo em questdo (LIMA, 2013, p.10).

Trata-se de um ambiente em que 0 USUArio segue as pessoas de seu interesse, € seguido
por outros usuarios ligados no tipo de publicacdo da qual a pessoa lanca. O Instagram reforca
a ideia de Bauman (2018) em que o consumidor se torna a mercadoria, quando o0 usuario
passa a se vender na rede em troca de aceitacdo ou, mais recentemente, de pecunia, dada a
crescente utilizacdo do aplicativo como ferramenta de marketing, explicito ou ndo. Quanto
mais popular o usuario, mais acessos e seguidores seu Instagram tera e, consequentemente,
um publico maior ele ira alcancar.

Com a atualizacdo da plataforma Instagram em 2013, surgiu o Instagram Direct é uma
funcdo do Instagram que permite a troca de mensagens entre 0s usuarios, inclusive por meio
de grupos com mais de duas pessoas. O Instagram Direct € similar ao Facebook Messenger
e, de certa forma, ao Whatsapp. O foco é enviar mensagens instantaneas para dialogo direto
entre pessoas, sendo possivel transmitir videos, links, imagens e textos.

Através do Instagram é possivel enviar varios tipos de contetido e se conectar com 0s
seguidores. O Feed do Instagram é onde os usuarios publicam fotos e videos que ficardo

expostos por tempo indeterminado para seus seguidores, no entanto nenhum destes conteddos



12

pode ser enviado em modo privado. De acordo com Silvestre (2017), o Instagram é muito
popular entre adolescentes e jovens, funciona como um grande mural para expor fotos e
videos.

Em 2016 o Instagram introduziu uma funcdo mais popular da rede social: Instagram
Stories. O Instagram Stories consiste na possibilidade de publicar videos curtos e fotos que
ficam visiveis por até 24 horas, depois disso o0s Stories se autodestroem imediatamente.
Também no mesmo ano o Instagram teve uma atualizacdo do Stories, criou o recurso Live
que basicamente sdo videos ao vivo com duracdo de até 1 hora. Por meio das Lives, 0s
seguidores podem acompanhar um evento no momento que ele acontece e interagir com
comentarios ou com likes que aparecem em formato de coracao.

Com a utilizagdo da imagem como meio de comunicacdo € possivel perceber que este
estd sendo um dos espacos mais utilizados pelo marketing digital. Com toda essa evolucéao
surge o uso da imagem, 0 corpo, a aparéncia se destacando em uma sociedade de consumo,
induzindo a populacdo consumista a desejar aquilo que aparentemente ndo necessita. Através
do uso da imagem os digital influencers vém ganhando espaco cada dia mais na plataforma
Instagram divulgando produtos e servigos, assim como vém ganhando muito poder entre as
empresas.

Costa (2012) afirma ainda que o sucesso do Instagram também esta relacionado a
importancia dada a imagem nos ambientes digitais e a valorizacdo da visibilidade, ganhando

ainda mais forca nas midias sociais onde os sujeitos privilegiam a aparéncia.

2.1 DIGITAL INFLUENCERS

Em um mundo cada vez mais digital, surgem os influenciadores digitais que sdo uma
tendéncia de mercado e comegaram a atrair a atencdo de grandes marcas devido a quantidade
enorme de seguidores que possuem e um determinado dominio sobre seus seguidores, assim
tornando-se lideres que determinam as tendéncias a serem seguidas pelo seu publico através
do Instagram.

Segundo Rogers (2003), os formadores de opinido sdo os primeiros a adotar uma
inovacdo em produtos ou servigcos e sdo influentes na disseminacdo de ideias negativas ou
positivas entre outros adotantes. De acordo com Pigatto (2017), a popularidade dos digital
influencers ajuda na estratégia de marketing de uma empresa aumentando a visibilidade de

uma marca e impulsionando o sucesso desta.
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Por outro lado, segundo Karhawi (2016), os digital influencers podem ser
considerados como uma espécie de mercadoria, visto que tem a tendéncia de transformarem
suas proprias imagens em uma marca, que agrega valor de troca para as organizagoes.

Diante desse contexto, com a utilizacdo da imagem, pode-se afirmar que o0s
influenciadores digitais sdo grandes empreendedores do marketing digital, visto que
identificam oportunidades inovadoras com potencial comercial, sdo pessoas criativas e
possuem disposicéo de correr riscos. Os influenciadores digitais tornaram-se um novo tipo de

profissdo, em meio a esse mundo digital.

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa buscou identificar o comportamento dos seguidores no processo de
decisdo de compra com base na influéncia do perfil Achados da Lua, buscando conhecer a
importancia do marketing digital através de um formador de opinido, o digital influencer.

Para atingir os objetivos desse trabalho, foi desenvolvida uma pesquisa descritiva com
abordagem quantitativa, que, segundo Creswell (2010), consiste em um projeto de
levantamentos da uma descricdo quantitativa ou numerica de tendéncias, atitudes ou opinides
de uma populacdo ao estudar uma amostra dela.

O instrumento de pesquisa utilizado se deu por meio de um questionario composto por
17 (dezessete) questbes. Dessas questdes, seis delas sdo relacionadas ao perfil
socioecondmico dos seguidores e onze questdes relacionadas a influéncia da formadora de
opinido na decisdo de compra dos seguidores. O questionario foi de elaboragéo propria.

Os questionarios foram aplicados on-line, nos dias 25 e 26 de marco de 2019, com a
ferramenta Google Docs, com link disponibilizado no perfil Achados da Lua, na plataforma
Instagram, obtendo-se, ao final, 402 questionarios validos.

As respostas obtidas foram tabuladas e analisadas por meio de estatistica descritiva.
Nas andlises e representacdo grafica dos resultados estatisticos foi utilizada a planilha Excel

do pacote Microsoft Office®.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Apresentam-se a seguir as analises extraidas dos questionarios aplicados na pesquisa

on-line, os quais foram obtidos com os seguidores do perfil Achados da lua, identificando-se,
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em sua maioria, seguidores com perfis de adolescentes, jovens adultos e adultos, pessoas que
se entende, hoje, estarem mais ligadas a internet.

No total obteve-se 402 respondentes validos, dos quais 95,3% dos seguidores se
identificaram como do sexo feminino, onde temos o maior percentual. Entende-se que esse
percentual advém dos temas tratados pela influenciadora e pelo publico feminino ter um
comportamento mais ativo nas redes sociais, usando mais as redes e sendo mais participativo
que o0 publico masculino.

Dos respondentes, um total de 324 (148+176), representando 80,6% (36,8%+43,8%),
estdo entre adolescentes e jovens adultos (de 13 a 35 anos). Acredita-se que a ocorréncia de
mais respondentes adolescentes e jovens adultos se deu em consequéncia de mais acesso ao
Instagram pela faixa etaria que representam. Além desses aspectos, observa-se ainda na
Tabela 1 que a grande maioria dos seguidores da influencer possui escolaridade de nivel
superior (60,9%).

Tabela 1 — Género, faixa etaria e escolaridade dos seguidores

Opcéo n %

Feminino 383 95,3

g Masculino 17 4,2

& Néo bindrio 1 02

Poly 1 0,2

,g De 13 a 25 anos 148 36,8

£ De 26 a 35 anos 176 43,8

£ De 36 a 45 anos 61 15,2

& De 46 a 65 anos 17 4,2

% Fundamental 12 3,0
=

E Médio completo 145 36,1
o

E Superior 245 60,9

Fonte: Dados da pesquisa.

Ainda sobre o perfil dos seguidores da digital influencer, a maioria tem renda
familiar entre de R$ 3.992,01 a R$ 9.980,00, ou seja, entre 4 e 10 salarios minimos,
considerando que o salario minimo na época de realizacdo da pesquisa correspondia a R$

998,00. Em relagéo a ocupagdo, a maioria dos respondentes registrou que apenas trabalha
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(43,5%) e uma minoria de 11,9% declarou ndo ter nenhuma ocupagcdo no momento da
pesquisa.

Também foi solicitado aos respondentes que registrassem a cidade em que residiam. A
Tabela 2 exibe, além dos dados sobre renda familiar e ocupacéo, as cidades com percentuais
mais significativos, com destaque para a cidade de Campina Grande-PB, com 29,10% dos

respondentes, mesma cidade da digital influencer.

Tabela 2 — Renda familiar, ocupacéo e cidade dos seguidores

Opcéo n %

= Até R$ 998,00 80 19,9
= De R$ 998,01 a R$ 1.991,00 91 22,6
‘E De R$ 1.996,01 a R$ 3.992,01 81 20,1
g De R$ 3.992,01 a R$ 9.980,00 110 27,4
s Mais de R$ 9.980,00 40 10,0
o Estuda 73 18,2
S Trabalha 175 43,5
% Trabalha e Estuda 106 26,4
© Nenhum 48 11,9
Campina Grande — PB 117 29,10

S Alagoa Grande — PB 33 8,20
8 Jodo Pessoa — PB 31 7,70
Salvador — BA 24 6,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Com os dados obtidos foi possivel identificar que a plataforma mais acessada pelos
seguidores da digital influencer é o Instagram, com 94,8% (Tabela 3), sendo a plataforma
cada vez mais utilizada por ela para influenciar as decis6es de consumo dos seguidores de um
modo geral, especialmente em relacdo a divulgacao de marcas e produtos.

Sobre a motivacdo para seguir a influenciadora, 69,9% dos seguidores indicaram que
seguem a digital influencer por causa das dicas e contelidos e 17,4% deles informaram segui-la
por se identificarem com ela. Apenas 3% responderam gue seguem a influenciadora porgue as amigas
também a seguem.

Mais de 40% dos respondentes (41,8%) responderam que € importante e necessario
buscar uma referéncia na internet antes de comprar um produto e, se somados ao que

consideram apenas importante, obteve-se 72,6% afirmando que é importante buscar essas
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referéncias na internet, um nimero bastante expressivo. Esses resultados estdo detalhados na

Tabela 3.

Tabela 3 — Plataforma, motivacéo para seguir e referéncias

Opcéo %
g 2 § Blog 4 1,0
5o Facebook 15 3,7
£=3 Instagram 381 94,8
— 5}
a 2o Twiter 4 1,0
« Conteudos e Dicas 245 60,9
o
3 Minhas amigas seguem 12 3,0

[

@ g N&o acompanho nenhuma blogueira 20 5,0
© . - .
= & Se identifica com a blogueira 70 17,4
o AC o
s Buscar referéncias para adquirir um

produto £ L3y
<, Importante 124 30,8
e ® .
G o 2 Necessario 56 13,9
-5 o i
S s Importante e necessario 168 41,8
E 2
- Irrelevante 9 2,2

Fonte: Dados da pesquisa.

A frequéncia com que os seguidores acompanham a influencer, o nivel de participacao

e 0 que os atrai nas redes também foram levantados e apresentados na Tabela 4.

Tabela 4 — Frequéncia, participacdo e interesse nas redes

Opcéo n %
S s De duas a quatro vezes por semana 151 37,6
s =
) < .
S %)_ o Todos os dias 159 39,6
2°E
n & Uma vez por semana 92 22,9
Comento somente aquilo que mais me 0
- ’?; interessa 128 31.8%
T © -
- Qo Nunca comento, somente leio e acompanho o
2 = 0 que é postado 20 eI
< g Comento todos os contelidos postados no 14 3 5%
blog/Instagram e nas demais redes sociais s
_ Dicas de Moda 196 48,8
£ Dicas de beleza 21 5,2
T 9
@ e Tutoriais 21 52
[72]
g i Viagens 7 1,7
Fitness 4 1,0
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Todas as opgOes anteriores 120 29,9
Outros 33 8,2
Fonte: Dados da pesquisa.

Ao serem perguntados com que frequéncia os seguidores acessam as redes sociais da
digital influencer, cerca 39,6 % acompanham todos os dias e 37,6% de duas a quatro vezes
por semana. Ainda, 64,7% afirmaram que nunca fazem comentérios, apenas leem e
acompanham o que é postado, apenas 3,5% comentam tudo que € postado, e sobre o que lhes
atrai nas redes 48,8% responderam que séo dicas de moda e 29,9% registraram que tudo que a
digital influencer posta lhes atrai (Tabela 4), o que sugere grande poder de influéncia.

Em relacdo a motivagdo para comprar, 69,2% dos respondentes indicaram que
consideram as qualificacdes e os beneficios dos produtos e um pequeno percentual, 0,7%,
registraram que apenas a influéncia da blogueira que acompanha é suficiente para comprar um
produto, e sobre a compra de produtos divulgados, 63% (19,9%+33,1%+10%) de seguidores
informaram que ja compraram algum produto. Sobre os produtos comprados, 59%
(23,4%+15,9%+19,7%) responderam que compraram produtos idénticos ou semelhantes aos

mostrados por ela. Os dados completos estdo na Tabela 5.

Tabela 5 — Motivacéo para comprar, frequéncia e produtos

Opcéo n %
As qualificac6es e beneficios do produto 278 | 69,2
©
§ _ A necessidade de comprar o produto 72 17,9
2 g A identificacdo sua com a blogueira que o5 6.2
O ’
S g recomendou o0 produto
'*23 ° N3o sou influenciada por blogueiras 22 | 55
Apenas influéncia da blogueira que vocé 3 07
acompanha ’
Uma vez comprei 80 19,9
S g é As vezes compro 133 | 33,1
= @© .
% =) Nunca compreli 136 33,8
683
o5z Sempre compro 40 10,0
N&o acompanho blogueiras 13 3,2
Produtos semelhantes aos mostrados por ela 94 23,4
» . x
§ S Nunca comprei prodytog mostrados por ela e ndo 138 343
53 me inspiro neles
©
E % Produtos idénticos aos mostrados por ela 64 15,9
o
© Ja comprei tanto produtos idénticos quanto 79 19.7
semelhantes aos mostrados por ela ’




18

J& procurei servigos ou profissionais mostrados por 97 6.7
ela. '

Fonte: Dados da pesquisa.

Por fim, a Tabela 6 traz os resultados sobre a importancia das blogueiras (digital
influencers) e se os seguidores indicariam a influencer Luana Figueiredo. Dos respondentes,
83,9% (59,5%+24,4%) consideram importante esse tipo de atividade, e 64,9% indicariam a

digital influencer.

Tabela 6 — Importéancia das blogueiras e indicacdo da influencer

Opgcéo n %
. Importante 239 59,5
(4]
S .g Muito importante 98 24,4
€5 Pouco importante 24 6,0
O —=
g2 Sem importancia 15 3,7
_ @©
© Indiferente 26 6,5
® L Sim 261 64,9
s 8
=g Nao 42 10,4
23
2 E Talvez 99 24,6

Fonte: Dados da pesquisa.

Um dos aspectos que a pesquisa buscava verificar era o papel da digital influencer na
plataforma Instagram nas decisdes de consumo de seus seguidores. A taxa de respostas de
confianca e indicacdo da influencer a amigos/parentes foi de 64,9% o que indica um alto nivel
de influéncia e de reputacdo exercido por Luana Figueiredo no desempenho de sua atividade

de digital influencer na sociedade.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como foco analisar a influéncia da digital influencer, nas
decisdes de consumo de seus seguidores através da plataforma Instagram. A pesquisa indicou
que o perfil dos seguidores da influencer pode ser caracterizado por um grupo formado por
maioria feminina que s@o jovens adultos, com mais da metade dos seguidores (43,8%) com

idade até 35 anos.



19

Ao se verificar a influéncia nas decisdes de consumo dos seguidores, de um modo
geral, especialmente em relacdo a aquisicdo de produtos de moda, pode-se observar que
33,1% admitem ser influenciados pela influencer, assim como foi possivel concluir que a rede
social mais utilizada pelos seguidores é o Instagram, com 94,8% dos respondentes acessando
a plataforma motivados pelos contetdos e dicas postados pela influencer.

Importante ressaltar que os seguidores se mostram satisfeitos e indicariam a digital
influencer para amigos e parentes. O percentual para essa indicacdo foi de 64,9%, mostrando
que os seguidores confiam no trabalho de divulgacdo da influencer.

Apobs a andlise desenvolvida no decorrer deste trabalho, compreende-se que ser um
digital influencer traz resultados benéficos tanto para as marcas quanto para 0S
influenciadores e seguidores, mas também surge a responsabilidade e a necessidade de uma
atencdo frequente com os seus seguidores, pois o influenciador digital é de grande
importancia, segundo o0s participantes da pesquisa, para uma maior visibilidade da marca que
esta sendo feita a divulgagéo e o retorno que trara para ela.

Acredita-se que o trabalho realizado apresentou caminhos para estudos futuros a
outros pesquisadores. Caminhos e informacdes relevantes ao mundo dos digitais influencer,

especialmente a digital influencer paraibana, Luana Figueiredo, foco desse estudo.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Ol&. Somos do curso de Tecnologia em Gestdo Comercial IFPB-GUARABIRA e gostariamos
de saber sua opinido em relagdo ao marketing de divulgacdo dos “Achados da Lua”. Vocé

poderia responder algumas perguntas?

Informamos que os dados desta pesquisa sdo confidenciais.

Sua participacdo é muito importante.

1.  Qual € o seu género?

a)  Feminino
b)  Masculino
c)  Outros

2. Qual a sua escolaridade?

a)  Ensino fundamental completo
b)  Ensino médio completo

c)  Superior completo

d)  Semescolaridade

3.  Qualasua renda familiar?

a) Até 998,00

b) De 998,01 a 1.996,00
c) De1.996,01a3.992,00
d) De 3.992,01a9.980,00
e) Mais de 9.980,01

4.  Qual a sua idade?

5. Qual a sua ocupacéao atual?

a)  Trabalho

b)  Estudo

c)  Trabalho e estudo
d)  Nenhuma

6. Em que cidade vocé mora?
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7. Selecione de uma a duas plataformas que vocé mais acompanha da digital
influencer.

a) Facebook
b) Instagram
c) Snapchat
d) Twitter
e) Blog

8. O que te motiva a seguir a “Achados da Lua”?

a) Se identifica coma blogueira

b) Conteudos e dicas

c) Buscar referéncias para adquirir produtos
d) Minhas amigas seguem

e) N&o acompanho nenhuma blogueira

9. Para vocé, qual a importancia de buscar uma referéncia na internet antes de
comprar um produto?

a) Necessario
b) Importante
c) Importante e necessario
d) Um pouco importante
e) Irrelevante

10. O que motiva vocé a comprar um produto de uma determinada marca?

a) A identificacdo sua com a blogueira que recomenda
b) As qualificacGes e beneficios do produto

c) A necessidade de comprar 0 produto

d) Apenas influéncia da blogueira que vocé acompanha
e) N&o sou influenciada por blogueiras

11. Marque a seguir o quanto vocé considera importante as marcas utilizarem
blogueiras para divulgarem seus produtos.

a) Muito importante
b) Importante
c) Indiferente
d) Pouco importante
e) Sem importancia

12. Vocé ja comprou algum produto que a “Achados da Lua” divulgou?



a)
b)

c)
€)

14.

a)
b)

c)

15.

b)
c)

16.

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

17.

a)
c)
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Sempre compro

As vezes compro

Uma vez comprei

Nunca comprei

N&o acompanho blogueiras

. Caso j& tenha comprado produtos, estes foram?

Produtos idénticos aos mostrados por ela

Produtos semelhantes aos mostrados por ela

J& comprei tanto produtos idénticos quanto semelhantes aos mostrados por ela
Nunca compreis produtos mostrados por ela, mas me inspiro e utilizo o que ja
possuo.

Ja procurei servicos ou profissionais mostrados por ela

Nunca comprei produtos mostrados por ela e nem me inspiro.

Com que frequéncia vocé acompanha as redes sociais do “Achados da Lua”?

Todos os dias
De duas a quatro vezes por semana
Uma vez por semana

Qual o seu nivel de participacdo nas redes sociais dos “Achados da Lua”?

Comento todos os contetdos postados no Blog/Instagram e nas demais redes
sociais

Comento somente aquilo que mais me interessa

Nunca comento, somente leio e acompanho o que € postado.

O que Ihe atrai nas redes sociais dela?

Dicas de moda

Dicas de beleza

Tutoriais

Viagens

Fitness

Todas as opc¢des anteriores
QOutros

Vocé indica as redes sociais da digital influencer a amigos/parentes?
Sim

Nao
Talvez
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