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RESUMO

Este estudo objetivou avaliar a efetividade da parceria com os influenciadores digitais
para lojas de confecc¢des de Santo Estevao-BA através da divulgacdo na rede social
Instagram, bem como identificar como ocorre a divulgagcdo e o grau de importancia
qgue os lojistas atribuem a parceria, além verificar se a parceria com influenciadores
digitais locais apresenta resultados significativos. O estudo foi realizado através da
observacéo direta de influenciadores digitais na rede social Instagram e por meio da
aplicacdo de questionario com gestores de lojas de confecgbes. A partir da analise de
dados, foi possivel identificar a importancia da parceria para as lojas, assim como as
estratégias de divulgacdo dos influenciadores na rede social Instagram e quais 0s
principais resultados proporcionados dessa cooperagédo, que influenciaram em um
aumento de vendas de 51% a 60% para 40% das lojas pesquisadas, aumento de valor
e confianca na loja, entre outros. Verificou-se que a divulgacdo advinda de um
influenciador digital € bastante positiva; visto que o investimento, na parceria com
influenciador, n&o foi alto e apresentou resultados interessantes na maioria dos casos

investigados.

Palavras-Chave: influenciadores digitais, parceria, divulgacédo, Instagram.



ABSTRACT

This study aimed to evaluate the effectiveness of the partnership with digital
influencers for apparel stores in Santo Estevdo-BA through the dissemination of
products on the Instagram social network, as well as to identify how the dissemination
occurs and the degree of importance that retailers attribute to the partnership, in
addition to verifying whether partnering with local digital influencers has significant
results. The study was carried out through direct observation of digital influencers on
the Instagram social network and through the application of a questionnaire with
apparel store managers. From the data analysis, it was possible to identify the
importance of the partnership for the stores, as well as the dissemination strategies of
influencers on the Instagram social network and the main results provided by this
cooperation, which influenced an increase in sales between 51% and 60% for 40% of
the stores surveyed, increase in value and trust in the store, among others. It was
found that the disclosure coming from a digital influencer is very positive; since the
investment, in the partnership with the influencer, was not high and presented

interesting results in most of the investigated cases.

Keywords: digital influencers, partnership, dissemination, Instagram.
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1. INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao e Problematizacao

As tecnologias digitais estdo presentes cada vez mais em nossas vidas, tanto
no contexto pessoal ou social, quanto no profissional. Segundo Gabriel (2010), essas
novas tecnologias afetam toda a sociedade e o modo de interagir das pessoas. Para
o autor, a internet e o mundo digital impulsionam o poder do consumidor, colocando-
o para adquirir um papel central no cenario de marketing - permitindo ao consumidor
atuar, escolher, opinar, influenciar, interferir e consumir de acordo com sua vontade.

De acordo com Torres (2009), a internet permite ao usuario a criacao de seu
préprio contetdo e o compartilhamento dele na rede. Recentemente, as plataformas
digitais ndo so facilitam o encontro de pessoas com necessidades, desejos e sonhos
similares, como também o compartihamento de informacdes e distribuicdo de
conteudo.

Torres (2009) salienta ainda que a internet se transformou, pela prépria acéo
do consumidor, em uma rede de pessoas, as quais comecaram a se agrupar, a ter
ideias, a produzir toda espécie de conteudo e aplicacdes. Nesse novo mundo digital,
h& aqueles que se destacam e ganham bastante visibilidade ao ponto de influenciar e
direcionar decis6es de compra de outros usuarios. Esse € o caso dos influenciadores
digitais, os quais adquirem a capacidade de mobilizacdo de seus seguidores na
internet, direcionando decisdes de compras.

Nesse contexto, empresas usam influenciadores digitais como parceiros para
divulgacao de produtos e servicos. Como um exemplo disso, podemos citar a parceria
do influenciador Whindersson Nunes com empresas como Oi e Bob's para realizacdo
de comerciais para divulgacdo de seus produtos.

Desse modo, este projeto de pesquisa delimitou-se em colher informagdes
sobre o desenvolvimento de parceria com influenciadores digitais locais como
estratégia para divulgacao de produtos e servigos de lojistas situados na cidade Santo
Estevao-BA, no ano de 2021, para saber se o influenciador digital local apresenta-se
como uma boa alternativa para divulgacéao de produtos e servigos. Portanto, busca-se
reunir dados/informacdes com o propoésito de responder ao seguinte problema de
pesquisa: quais o0s resultados obtidos com a parceria entre lojas do ramo de

confeccgdes e influenciadores digitais de Santo Estevao-Ba?
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Como proposta metodoldgica, utilizou-se a pesquisa descritiva exploratoria.
Para técnica de coleta de dados, realizou-se pesquisa de campo mediante a
observacédo direta de influenciadores na rede social Instagram; e levantamento com
gestores de lojas de confeccdes da cidade de Santo Estevao-BA por meio da
aplicacdo de questionério.

Essa pesquisa esta dividida em 5 capitulos. No primeiro capitulo, encontram-
se a introducdo e os objetivos, além da justificativa. No segundo capitulo esta o
referencial tedrico, o qual fornece informacéo para o entendimento da pesquisa. No
terceiro capitulo, reservado para a metodologia, estdo as etapas e 0s métodos
necessarios para responder ao problema e aos objetivos de pesquisa. No quarto
capitulo, encontram-se as discussdes e resultados que apontam para a importancia
do influenciador digital para divulgacdo das lojas na rede social Instagram. No quinto
e ultimo capitulo, estdo as discussdes e resultados que indicam que a parceria entre

influenciadores e lojas de confecc¢bes apresenta efetividade.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Avaliar a efetividade da parceria com os influenciadores digitais para lojas de

confec¢cOes de Santo Estevao-BA.

1.2.2 Objetivos especificos

1. Apresentar como tem ocorrido a atuacao do influenciador digital no contexto do
marketing digital.

2. ldentificar como ocorre a divulgacdo do produto/servico no contexto local de
Santo Estevao.

3. ldentificar o grau de importancia atribuido pelo lojista quanto a parceria com
influenciadores digitais para divulgacao da loja/produto.

4. Verificar se a parceria com o influenciador digital local apresenta resultados

significativos para os lojistas.
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1.3 JUSTIFICATIVA

A utilizac&o de influenciadores digitais, em ambito nacional por empresas, tem
crescido e ganhado bastante relevancia nos ultimos anos, sobretudo durante esse
periodo de pandemia. Para Silva e Tessarolo (2016) as empresas perceberam que 0s
seguidores possuem confianca no influenciador e passaram a usar esse fator para se
conectarem ao publico desse individuo.

Desse modo, a partir desse trabalho, busca-se proporcionar, para as
empresas do ramo de confeccdes e outras de municipios de pequeno porte, uma visdo
geral dos beneficios da parceria com influenciadores digitais locais. Assim, o resultado
da pesquisa pode servir, para o empresario do interior, como subsidio de informacdes
para a tomada de decisdo ao analisar a melhor maneira para promover seu produto e
servico. Além disso, serve para chamar a atencao da relevancia do influenciador no
contexto do marketing, visto que esse individuo apresenta-se como uma alternativa

aos canais de comunicacao tradicionais — televiséo, radio e jornal.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

O marketing € uma funcédo organizacional essencial e um processo que
possibilita a empresa atender corretamente aos seus clientes em meio a turbuléncia
do mercado, além de introduzir novos produtos e servicos em geral para toda a
sociedade. Segundo Kotler (2012), as demais funcbes organizacionais — como
producéo, financas e contabilidade — s6 fazem sentido devido a demanda estimulada
pelo marketing para a compra de produtos e servigos.

Pode-se dizer que marketing € um processo de criagao e troca de valor. Fica
claro que o papel fundamental do marketing é encontrar e satisfazer as necessidades
dos clientes, tendo como objetivo satisfazé-los de forma lucrativa. Constata-se que
essa é a funcdo organizacional responséavel por estimular a demanda e por criar
relacionamento forte com o cliente durante esse processo de troca de valor (KOTLER,
2015). Pode-se afirmar que o marketing é fundamental para as organizacdes, devido
a necessidade de conciliar aquilo que a empresa tem para oferecer com aquilo que o
mercado precisa. Portanto, as empresas que desejam a lucratividade e permanéncia
no mercado devem utilizar o Marketing para realizar tais objetivos.

Conforme explicado acima, é interessante afirmar que a empresa precisa
identificar e satisfazer a necessidade dos clientes constantemente. Por isso
verificasse — em grandes empresas, como Coca-Cola, Apple, 3M — atuacbes
constantes do setor de marketing de modo a encontrar e satisfazer a necessidade do
publico desejado, além de ser uma maneira de fixar a marca na mente dos
consumidores.

Para a American Marketing Association (2017), marketing pode ser definido
como a atividade, e o conjunto de conhecimento que satisfaz cliente, parceiros e
sociedade por meio da criacdo, comunicacéo, entrega e troca de oferta de valor.
Deixando claro qgue o marketing envolve a entrega de valor para o cliente.

Conforme mencionado pelos autores, verifica-se, assim, que tanto Kotler
(2015) como a American Marketing Association (2017) apresentam o Marketing de
maneira semelhante. Sempre no sentido de que é um "processo pelo qual as
empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles

para capturar valor deles em troca" (KOTLER, 2015, p. 4).
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Embora seja uma das fungdes centrais para qualquer negécio, o marketing €
considerado, por muitos, uma funcdo secundaria. Isso explica, por exemplo, a
dificuldade de muitas empresas em conduzirem seus negocios de forma lucrativa, pois
nao tém nocdo, direcionamento e Vvisdo estratégica proporcionados pelo
marketing. Conforme explicado acima, para obter bons resultados, o marketing deve

ser valorizado e aplicado de forma consistente. De acordo com Fisk (2008):

O marketing € muito mais que isso: um processo para toda a empresa,
embora também possa exigir alguns profissionais especializados. Ele gera
demanda no curto e no longo prazo. Alimenta os lucros, hoje e amanha. Cria
o futuro e entrega hoje, conduzindo as vendas e entrega das experiéncias do
cliente, ao mesmo tempo em que desenvolve novos mercados e produtos, e
constrGi marcas e relagBes para assegurar o sucesso. Normalmente também
gera melhor retorno sobre o investimento do que qualquer outra parte da
empresa (FISK, 2008, p. 51).

O autor deixa claro, na citagdo acima, a importancia do marketing para
gualquer organizacdo. Salientando que relegar o marketing a uma atividade
secundaria é um erro. Visto que tudo comeca pelo marketing, desde a tarefa de
identificar o mercado alvo até a criacao de relacionamento com o cliente. Percebe-se,

assim, o quanto o marketing é necessario para toda e todas as organizacgoes.

2.1.1 PROMOCAO

A misséo e os objetivos gerais da empresa sédo definidos no planejamento
estratégico. Nesse planejamento, ficam definidos também a segmentacéo, o publico-
alvo e posicionamento de mercado. A partir disso, o mix de marketing, conjunto de
fatores controlados pela empresa, € desenvolvido. O mix de marketing consiste em
produto, preco, praca e promocao. O produto pode ser descrito como a combinacao
de bens e servicos, que satisfaz a necessidade ou desejo. Preco € a quantidade de
dinheiro necessaria para obter o produto/servico; esse preco estabelece as condi¢cdes
de troca. Praca esta relacionada as atividades de disponibilizar o produto/servi¢co para
o mercado alvo; descrito também como local que possibilita a troca. Promocéo
consiste em uma série de atividades, como comunicar pontos fortes do produto e
convencer o cliente a realizar a compra; ou seja, € o fator responsavel por estimular a
troca (GABRIEL, 2010; KOTLER, 2015).
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A disponibilizacdo de bons produtos e servigos, a preco atraente, ndo €
suficiente para que eles sejam bem vendidos aos consumidores. Deve haver a
comunicacédo de valor. Como bem nos assegura Kotler (2015), pode-se dizer que as
empresas precisam comunicar aos clientes a proposta de valor. Neste contexto, fica
claro que "uma boa comunicacao é importante para desenvolver e manter qualquer
tipo de relacionamento, [...] € um elemento fundamental nos esforgos da empresa para
construir relacionamentos lucrativos com o cliente" (KOTLER, 2015, p. 448).

Como bem nos assegura Rocha (1999), pode-se dizer que o composto
promocional consiste em um conjunto de instrumentos de marketing, cuja finalidade é
informar ao mercado sua oferta de valor, seus produtos e servigos. Neste contexto,
fica claro que, ao comunicar o produtor/servico como melhor alternativa, a empresa
visa motivar e persuadir o cliente a realizar a compra.

Conforme explicado acima, é necessario a comunicagao da oferta de valor da
empresa para o mercado consumidor para incentiva-lo a realizar a compra. Ou seja,
guanto mais bem sucedida for esse processo de comunicagéo, esperasse 0 aumento
das vendas e, consequentemente, maior lucratividade. Esse € um aspecto do
marketing tdo importante que se percebe, ao navegar na internet ou assistir a canais
de TV, acdes desse tipo realizadas por varias empresas.

Existem muitas ferramentas de comunicacdo de marketing que a empresa
pode utilizar para fazer comunicacdo com seus clientes. Para Kotler (2015), o
composto de promocdo, também denominado composto de comunicacdo de
marketing, € constituido por uma combinacao especifica de ferramentas, as quais sao
apresentadas no Quadro 1 abaixo. Vale ressaltar que o autor considera estas

ferramentas as mais importantes.



Quadro 1 — Ferramentas de comunicacdo de marketing

Ferramentas

Defini¢bes

Exemplos

Propaganda

Qualquer forma paga de apresentacao e
promocdo nao pessoais de ideias,
produtos ou servicos feita por um
patrocinador identificado.

Por exemplo, a propaganda
inclui impressos, TV e radio,
Internet, dispositivos moveis,
outdoors e outras formas.

Promocéo de

Incentivos de curto prazo para estimular
a compra ou a venda de um produto ou

Promocdes de vendas incluem
descontos, cupons, exibicdes e

como alvo, com o objetivo de obter
resposta imediata e cultivar
relacionamentos duradouros.

vendas . ~
Servigo. demonstracgdes.
Venda Apresentacgao pessoal feita pela forca de | A venda pessoal, por sua vez,
pessoal venqlas da empresa com o propésito de inglui apresent_at_;ﬁes de vendas,
realizar vendas e desenvolver | feiras comerciais e programas
relacionamento com os clientes. de incentivo,
Relacdes Desenvolvimento de boas relagBes com | Rela¢des publicas (RP) incluem
publicas 0s _diversos pl]b|iC9$ da empresa por comun'ic.ados a impr_er_lsa,
meio da obtencdo de publicidade | patrocinios, eventos especiais e
favoravel, construgdo de uma boa | paginas na Internet.
imagem corporativa e administracéo ou
contencdo de boatos, histérias ou
eventos desfavoraveis.
Marketing Contatos diretos com consumidores | Marketing direto inclui catalogos,
direto individuais cuidadosamente definidos | TV de resposta direta,

quiosques, Internet, marketing
movel e outros.

19

Fonte: adaptado de Kotler (2015)

Conforme quadro acima, ha uma gama de ferramentas disponiveis para a
empresa realizar a comunicagcao com o cliente e, consequentemente, promover seus
produtos e servicos, conforme as necessidades da empresa. Portanto, cabe a anélise
dessas ferramentas pela empresa para descobrir qual € a mais adequada para o

publico que a empresa deseja atender.

2.1.1.1 Publicidade

Publicidade é uma forma de divulgacdo/comunicacéo utilizada para despertar
o desejo, atraindo o cliente para a loja. Essa € uma técnica utilizada por varias
empresas mundo afora, principalmente quando o mercado é bem competitivo.
Conforme Garcia (2009), publicidade é tornar publico, no sentido de divulgar, seja um
produto, seja um servi¢co, de modo a aproximar o fornecedor e consumidor para obter
o lucro. Portanto, publicidade consiste na atividade de divulgacdo de produtos e
servigos, de modo geral.

Os termos propaganda e publicidade séo tratados como sindnimos em muitos

casos; no entanto, existem diferencas.
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N&o se confundem publicidade e propaganda, embora, no dia a dia de
mercado, os dois termos sejam utilizados pelo outro. A publicidade tem um
objetivo comercial, enquanto a propaganda visa a um fim ideolégico, religioso,
filoséfico, politico, econdmico ou social. Fora isso, a publicidade, além de
paga, identifica sou patrocinador, o que nem sempre ocorre com a
propaganda” (BENJAMIN; MARQUES; BESSA, 2010, p. 229).

Conforme citado acima, a publicidade esta voltada para atividade comercial e
a propaganda voltada para a disseminacédo de ideias. Desse modo, pode-se dizer que
a propaganda possui aspecto mais geral, podendo ser utilizada para promover a
venda ou néo.

A publicidade serve para despertar o desejo no consumidor. Essa ferramenta
do marketing “busca influenciar alguém a comprar algum produto ou servico, criando
nesse alguém o sentimento de desejo pelo que é anunciado”, conforme Céandido e
Santos (2017, p. 04). Desse modo, entende-se que o objetivo principal da publicidade
€ a realizacdo da venda.

2.2 MARKETING DIGITAL

Devido as novas tecnologias e plataformas digitais, o uso do marketing digital
sera indispensavel para as empresas que desejam captar e atender as necessidades
e desejos de milhares de consumidores na internet. Inevitavelmente, para lidar com
as novas tecnologias e formas de interacdo dos clientes no mundo digital, novas
estratégias de marketing devem ser desenvolvidas. (DECARLI et al., 2018).

Como bem nos assegura Limeira (2010), pode-se dizer que marketing digital
€ o conjunto de acBes de marketing voltadas para o ambiente digital, a exemplo da
internet, em que o cliente tem a capacidade de controle sobre o tipo e quantidade de
informacéao recebida, e sobretudo a capacidade de resposta. Neste contexto, fica claro
gue o papel do marketing digital € fazer a comunicacao entre a organizacdo e mercado
consumidor neste ambiente muito mais interativo.

Conforme explicado acima, o consumidor adquire novas caracteristicas,
fazendo-se necessario abordagens de marketing especificas para esse novo
segmento. De acordo com Gabriel (2010), o poder do consumidor foi impulsionado
pelo digital, impactando e modificando o ambiente de marketing. Houve a expansao

do mundo digital, o qual conferiu maior poder ao consumidor ndo sé no sentido de
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maior acesso a informacédo, mas também no sentido de permitir sua opinido; inversao
do vetor de marketing (digitalizacdo permite ao consumidor procurar a empresa);
mobilidade (dispositivos moveis com acesso a rede); facilidade de mensuracéo; e a
possibilidade do usuario comum criar seu préoprio conteudo na internet (DECARLI et
al., 2018; GABRIEL, 2010).

De acordo com Limeira (2010), o marketing digital estd relacionado ao
conjunto de estratégias voltadas para o ambiente digital — a autora conceitua
marketing digital. J& Gabriel (2010), em seu livro marketing na era digital, argumenta
gue "marketing digital ndo existe, 0 que existe € marketing e seu planejamento
estratégico é que determinaré que plataformas ou tecnologias serdo usadas - digitais
ou ndo" (GABRIEL, 2010, p. 105); no entanto, a autora deixa claro a importancia do
uso de estratégias digitais por empresas para alcancarem seus objetivos
organizacionais.

Apesar de Gabriel (2010) defender que marketing digital ndo existe, fica
evidente, na visdo das duas autoras, 0 qudo € importante estratégias de marketing
voltadas para o ambiente online, lugar interativo em que o consumidor € bem mais

informado e empoderado. De acordo com Gabriel (2010, p. 104),

"no contexto em transformacdo catalisada pelo digital, [...], vemos que a
sociedade, o mercado e o consumidor mudaram. Portanto, o marketing
também precisa mudar levando em consideracdo esse novo cenario e as
novas ferramentas e plataformas de acdo que com ele se tornam
disponiveis".

O marketing digital € de fundamental importancia, visto que é uma forma, entre
outras, de tornar a empresa, produto e servigco conhecidos por meio da rede mundial
de computadores de modo que aumente as vendas. Conforme explicado acima, tanto
a sociedade como os consumidores mudaram, por exemplo, hoje € possivel fazer, do
conforto do sofé — por celular — uma série de compras pela internet para receber em
casa. Nesse contexto, fazem-se necessarias estratégias voltadas para essa nova
categoria de consumidor — a que consome e obtém informacfes na internet para
realizar compras e transacfes, além de utiliza-la como espacgo para trabalho e para

entretenimento.

O marketing digital € o conjunto de estratégias de marketing e publicidade,
aplicadas a Internet, e ao novo comportamento do consumidor quando esta
navegando. Nao se trata de um ou outra acdo, mas de um conjunto coerente



22

e eficaz de acdes que criam um contato permanente da sua empresa com
seus clientes. O marketing digital faz com que os consumidores conhecam
seus negocios, confiem nele, e tomem a decisdo de compra a seu
favor.(TORRES, 2010, p. 7).

Na citacdo acima, o autor deixa claro que o marketing digital gira em torno da
internet e de seus usuarios. Esse é o motivo pelo qual as empresas devem conhecer
do assunto. Assim elas podem gerar ainda mais valor para consumidor através da
presenca na rede mundial de computadores.

Portanto, torna-se evidente a importancia do marketing digital. Vé-se, pois,
gue sao necessarias novas estratégias de marketing para conquistar o consumidor
online, visto que a dindmica do mundo virtual € conduzida pelo conjunto de
usuérios/consumidores. Logo, € indiscutivel que o marketing digital é de fundamental
importancia para as empresas que desejam gerar valor para os clientes espalhados

pela rede mundial de computadores.

2.21 Estratégia de Marketing Digital

Segundo Torres (2009), a partir da observacdo do consumidor, percebe-se
gue ele: pesquisa nas ferramentas de busca por conteudo; utiliza as midias sociais e
€ afetado por elas; propaga as informacfes que recebe de outros para seus amigos
guando julga interessante; utiliza o e-mail, mas € muito seletivo em relacdo ao que
recebe em sua caixa postal; é afetado pela publicidade online, embora em pequena
escala. Assim, o autor defende um modelo de Marketing Digital centrado no

consumidor. Com base nisso, apresenta as 7 estratégias do Marketing digital:

Marketing de conteldo;
Marketing nas midias sociais;
Marketing viral;

E-mail marketing;
Publicidade online;

Pesquisa online;
Monitoramento.

NoakwNE

O Quadro 2 abaixo apresenta o conceito de cada uma das estratégias de

marketing digital.
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Quadro 2 — Estratégia de Marketing Digital

Estratégia de
Marketing Digital

Conceito

Marketing de
conteudo

Conjunto de a¢des de marketing digital que visam produzir e divulgar conteddo
util e relevante na Internet para atrair a atengdo e conquistar o consumidor
online. O marketing de contetdo envolve diversas técnicas e agdes, desde a
correta concepcéo do site, otimizacéo do site para ferramentas de busca (SEO),
construcdo de um blog, e inUmeras outras, que visam tornar seu site visivel para
as ferramentas de busca, como o0 Google, e atraente para 0 seu consumidor.

Marketing nas
midias sociais

Conjunto de acdes de marketing digital que visam criar relacionamento entre a
empresa e 0 consumidor, para atrair a sua atencao e conquistar o consumidor
online. O marketing nas midias sociais envolve basicamente relacionamento
com seus clientes através da Internet.

E-mail marketing

Embora seja a ferramenta mais utilizada pelas pequenas empresas, ela
seguramente € a ferramenta de marketing digital mais mal utilizada por todas
as empresas. O e-mail marketing é basicamente marketing direto, visa
estabelecer um contato direto com o consumidor, passando para ele a sua
mensagem.

Marketing viral

Conjunto de ac¢6es de marketing digital que visam criar repercusséo, o chamado
buzz, o boca a boca, uma grande repercussédo da sua mensagem de uma para
milhares ou milhdes de pessoas. E uma poderosa ferramenta que permite
atingir muitas pessoas na Internet, e propagar sua mensagem.

Publicidade
online

Conjunto de acBes de marketing digital que visam divulgar a marca ou produto
da empresa, e podem ser similares as acdes de publicidade convencionais. A
publicidade online envolve varias midias e tecnologias, como os banners,
banners interativos, podcasts, videos, widgets e jogos online.

Pesquisa online

Conjunto de acgBes de marketing digital que visam conhecer melhor o
consumidor, 0 mercado, a midia e os concorrentes que afetam o seu negécio.
A pesquisa online envolve o uso das informag¢des que existem na Internet para
criar uma inteligéncia digital para sua empresa.

Monitoramento

Conjunto de acfes de marketing digital que visam acompanhar os resultados
das estratégias e a¢fes visando aprimorar o marketing e sua eficiéncia.

Fonte: adaptado (TORRES, 2010)

O autor defende que “o marketing digital deve ser encarado como um conjunto

de sete acOes estratégicas, cada uma criando acdes taticas e operacionais, de forma

coordenada e interdependente, gerando sinergia e resultados” (TORRES, 2010, p.

72). A partir dessa visdo de Torres (2010), é possivel ter uma nocédo de como deve

ser desenvolvido o marketing digital na internet para a empresa sempre estar em

contato com consumidor, veja Figura 1 abaixo.
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Figura 1 — Visdo ampla do marketing na internet

Contetdo Midias Sociais

Pesquisa Publicidade

Fonte: Torres p. 71

Nesse sentido, entende-se o marketing digital como o conjunto de estratégias
voltadas para os usuarios da rede mundial de computadores. Estratégias que devem
ser trabalhadas em conjunto para tirar o melhor proveito delas.

2.3 MIDIAS SOCIAIS

Na era das midias digitais, um consumidor insatisfeito com o produto e/ou
servico pode expor sua experiéncia negativa no Facebook, Twitter, Youtube, entre
outras redes e midias sociais. A lamentacdo desse consumidor pode espalhar pela
internet e arruinar a imagem da empresa. As midias sociais relinem um grande
namero de pessoas, as quais criam informacdes e compartilham entre si. Participam
de redes sociais na internet, lendo e escrevendo, consumindo informacées e contetudo
(TORRES, 2009).

Essas midias possuem dois elementos importantissimos que precisam ser
observados: grande poder formador de opinido e capacidade de ajudar a construir ou
destruir, seja uma marca, seja uma campanha publicitaria. O comportamento do
consumidor mudou, visto que antes sé observava a propaganda; hoje ele pode
pesquisar na internet sobre o produto e servico que deseja consumir/adquirir. Ele
passa a se basear a partir de experiéncias de outros usuarios da rede, mantendo uma
relacdo nas midias sociais (TORRES, 2009).
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Em 2019, o tempo médio gasto por um brasileiro em midia social foi de 255
minutos por dia, colocando o Brasil para ocupar o segundo lugar na classificacédo
mundial, segundo dados da GlobalWebindex, a qual analisou dados de 45 dos
maiores mercados de internet do mundo. Percebe-se 0 quanto o consumidor brasileiro
estad engajado nas midias sociais. Desse modo, é importante para a empresa estar
presente nas midias sociais para criar e fortalecer sua imagem, além de controlar
situacdes nas midias sociais antes que saia de controle, prejudicando a imagem da
empresa (TORRES, 2009).

Para Telles (2010), as midias sociais permitem a criacdo e distribuicdo de
conteudo, a interagcdo social e sobretudo o compartilhamento de todo tipo informacéao,
e em multiplos formatos. Nesse sentido, o autor deixa claro as possibilidades que as
midias sociais proporcionam para 0 USUario.

Nota-se que tanto Torres (2009) quanto Telles (2010) tém linhas de
pensamentos similares quando discorre sobre o tema midias sociais. Falam da
criacdo e compartilhamento de conteudo e informagfes proporcionados pelas midias
sociais e, sobretudo, que as midias unem as pessoas, criando redes de
relacionamentos. Desse modo, verifica-se o potencial das midias sociais de se tornar
um poderoso meio de comunicacéo e relacionamento para as empresas.

Sendo assim, a empresa precisa estar presente e ativa nas midias sociais
para aproveitar as oportunidades nesse poderoso canal de comunicacdao. Segundo
Torres (2009) , "seu cliente estara presente nas midias sociais, estara lendo e falando
sobre seu mercado, seus produtos e também sobre os produtos dos concorrentes,
gueira vocé ou nao, e participe vocé ou nao desse processo” (TORRES, 2009, p. 111).

As midias sociais diferem-se das midias tradicionais, demonstrando-se um
ambiente mais atraente para muitos usuarios de internet. Na midia tradicional — como
radio, televisdo e jornal —, a interacdo € minima, o conteudo é criado e controlado por
poucos. Ja nas midias sociais, o consumidor pode produzir contetdo e escolher quais

consumir.

As midias sociais sdo sites na Internet que permitem a criacdo € o
compartilhamento de informagfes e conteldos pelas pessoas e para as
pessoas, nas quais o consumidor € ao mesmo tempo produtor e consumidor
da informacéo. Elas recebem esse nome porque s&o sociais, ou seja, Sao

livres e abertas a colaboracao e interacdo de todos, e porque sdo midias, ou
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seja, meios de transmissédo de informacgfes e contetdo. (TORRES, 2009, p.
113).

Conforme citado acima, o autor deixa claro as caracteristicas das midias
sociais. Elas permitem o relacionamento entre as pessoas na rede, pois sao sociais e
colaborativas. Permitem a transferéncia de informacfes e conteudo, que o usuario
pode consumir/transmitir a seu critério, seja texto, seja audio ou video.

Portanto, as midias sociais mostram-se como um importante canal, que a
empresa pode usar para se comunicar e relacionar com os consumidores. Visto que
€ um ambiente dominado por consumidores, oportunidades podem ser aproveitadas

e ameacas evitadas. Fica evidente a importancia das midias sociais no contexto atual.

2.3.1 Instagram

O Instagram é uma rede social para compartiihamento de fotos e videos
curtos. O aplicativo do Instagram esta disponivel para smartphones com sistema
Android e iOS; também é possivel acessa-lo pelo navegador de internet. Com o
Instagram, o usudrio pode seguir outras pessoas, pode tirar foto, gravar videos, editar
e aplicar efeitos as fotos e videos, e interagir com outros usuarios, seja atraves de
curtidas e comentérios, seja por meio do direct — sistema de envio de mensagens.
(AGUIAR, 2018; RASMUSSEN, 2017)

O Instagram foi langado em outubro de 2010 pelo americano Kevin Systrom e
o brasileiro Mike Krieger, sendo vendido para o Facebook em 2012 por 1 bilhdo de
dolares. Com o passar dos anos, a rede social foi adicionando varios recursos,
tornando-a mais atrativa para os usuarios. (ALENCAR, 2016)

Dentre os principais recursos disponiveis nessa rede social, segundo Aguiar
(2018), podemos citar:

a) Edicdo de imagem: ao longo dos anos, foram implementadas novas opcoes
de edicédo para as imagens e videos. Além dos filtros, op¢c6es como ajustar
tamanho de imagem, inserir efeitos de luz, contraste e cor foram
adicionadas;

b) Curtidas: essa opc¢ao indica que o usuario gostou da postagem, é
representada por um coragao vermelho.

c) Comentéarios: recurso que permite a interacdo entre 0s usuarios na
publicacdo. E possivel marcar amigos nos comentarios para que eles
também visualizem a imagem ou video.
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d) Pesquisa: na aba pesquisa é disponibilizada uma galeria que mostra fotos
e videos de outras pessoas. A galeria é formada a partir das preferéncias,
sendo indicada através de curtidas e pessoas seguidas. Muito utilizada para
encontrar amigos, pessoas, tags e locais.

e) Direct: nessa opc¢ao € possivel enviar e receber mensagens, e em varios
formatos: texto, audio ou video.

f) Ao vivo: permite a transmissao de video em tempo real.

g) Stories: op¢do que permite a publicacdo de foto e video por um periodo de
24 horas. Nesse recurso é possivel saber quem visualizou a publicagéo.

Esses sdo alguns dos recursos do Instagram disponiveis para 0S USUArios.
Dentre eles, o Story merece um pouco mais de destaque, visto que é um recurso muito
popular, usado diariamente por milhares de pessoas. Para Aguiar (2018), o Story é
mais um excelente recurso para as empresas interagirem com o cliente, criando uma
relacdo mais intima; pois é possivel mostrar o que esta acontecendo diariamente, para
o cliente sentir-se parte do negocio.

Atualmente o Instagram € usado por mais de 1 bilhdo de pessoas todos 0s
meses. Isso significa que a rede social ocupa o segundo lugar em termos de usuarios
ativos, perdendo apenas para o Facebook. O Story do Instagram € usado por 500
milhdes de pessoas diariamente, indicando o quao importante € essa funcionalidade
para as marcas. O Brasil possui 70 milhdes de usuarios do Instagram, perdendo
apenas para os Estados Unidos — 110 milh&es de usuarios (NEWBERRY, 2019).

2.4 INFLUENCIADOR DIGITAL

As midias digitais tém permitido a qualquer pessoa a criacéo e distribuicdo de
contetdo no meio online. Nesse contexto, surgem os influenciadores digitais, pessoas
com o poder de influéncia sobre o seu publico. Nos ultimos anos, os influenciadores
ganharam muita importancia. Agora YouTubers, Blogueiros e Instagramers exercem,
na Geracdo Z, tdo ou mais influéncia que artistas de TV, entre outros
(MEIO&MENSAGEM, 2017).

Segundo Silva e Tessarolo (2016), influenciadores séo pessoas que possuem
destaque e capacidade de mobilizacdo de muitos seguidores nas redes sociais,
formando opinides e influenciando comportamentos. Salientando que grande
repercussao de determinados assuntos ocorre a partir da exposicéo de estilos de vida,
experiéncias, opinidbes e gostos. Portanto, verifica-se que essas pessoas

compartilham parte de suas vidas na internet.
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Conforme explicado acima, o influenciador digital tem poder de influéncia
sobre o seu publico e vem ganhando bastante relevancia. Pesquisa realizada pela
Provokers para o Google e Meio & Mensagem demonstrou Whindersson Nunes —
humorista brasileiro, atualmente com o canal no YouTube com mais de 41 milhdes de
inscritos — como a personalidade mais influente do video brasileiro, deixando para tras
famosos como Rodrigo Faro, L4zaro Ramos, Tais Araujo, Juliana Paes, entre outros
(MEIO&MENSAGEM, 2017).

Conforme explica Karhawi (2017), em seu artigo intitulado Influenciadores
digitais: conceitos e préaticas em discussdes, influenciadores sdo pessoas com trés
tipos de poderes: aquele que tem algum poder no processo de compra, aquele que
tem o poder de colocar discussdes em circulacdo e aquela que tem o poder de
influenciar gostos, bens culturais e estilos de vida de seus seguidores nas redes.
Trata-se inegavelmente de pessoas com atributos, como prestigio, distincdo e poder
no ambiente digital; entretanto esses atributos ndo sédo dados e sim conquistados,
"para tal, € necesséario passar por um processo de construcdo e manutencdo de
reputacéo” (KARHAWI, 2017, p. 59). O autor deixa claro que para virar influenciador
é fundamental produzir conteudo, ter consisténcia na producao, manter relacdes, além
de ter destaque na comunidade para chegar a influéncia.

Tanto Karhawi (2017) quanto Tessarolo e Silva (2016) concordam quando o
assunto € influenciador digitail. Para ser influenciador, a producdo de contetdo é
fundamental; visto que o publico atingido por esse contetdo acaba por criar empatia
com o influenciador, sendo influenciado quase que inconscientemente, sem falar que
a relacdo entre eles é bem mais proxima devido as ferramentas de interacdo das
midias sociais. Segundo Tessalo (2016, p. 8), "para ser considerado um Influenciador
Digital nas redes é preciso ter duas coisas: milhares de seguidores e um estilo
admirado por eles". O autor explica que s6 a combinacdo desses fatores ja é um
atrativo para as marcas.

A parceria entre influenciadores digitais e empresa/marca para comunicar
produtos e servicos tem se mostrado bastante viavel, visto que eles possuem publico
definido e exercem influéncia sobre esse publico. Podemos citar, por exemplo, a
parceria do influenciador Whindersson Nunes e a empresa de telefonia Oi e a parceria
dele com a empresa Bob’s para divulgacdo. Conforme explicado acima, os
influenciadores digitais "tém a caracteristica de formar opiniées nas redes sociais e,

geralmente, agregam um publico com caracteristicas semelhantes. [...] através da
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persuasdo, esses profissionais conseguem atingir e satisfazer seu publico-alvo”
(BASTOS et al., 2017, p. 3). Assim, empresas podem se beneficiar desses atributos
dos influenciadores ao fazer parcerias. De acordo com Karhawi (2017, p. 59 e 60):

“Toda essa construgao é, ao fim, apropriada por marcas que identificam nos
influenciadores uma ponte entre um produto e seus consumidores. Construir,
gerenciar e manter reputacéo no ambiente digital é tanto um processo natural
na “jornada de um influenciador” [...] quanto uma competéncia profissional
desse sujeito. Reputacdo, em termos de comunicacdo mercadoldgica, é
elemento essencial na constru¢do de imagem, identidade e posicionamento
de marca. Assim, essa competéncia profissional do influenciador acaba
servindo como estratégia de comunicacao para inddstrias mais diversas; ao
optar por uma parceria comercial com um blogueiro, youtuber, instagramer,
aproxima-se a marca de um nicho que ja esta definido pelas dinamicas de
construcdo de comunidade do préprio influenciador. Economizando & marca,
assim, um trabalho de segmentacéo, identificacéo de publico e construcédo de
reputagdo no ambiente digital.” (KARHAWI, 2017, P. 59 E 60).

O autor deixa claro, na citagdo acima, que marca utiliza influenciadores para
comunicar e vender seus produtos e servicos, visto que eles possuem publico definido
e tém reputacdo. Esse € o motivo pelo qual é importante destacar a parceria entre
um influenciador digital e uma marca. Conforme citado acima, essa parceria serve
como estratégia de comunicacdo para a marca, poupando tempo e recursos para
chegar ao publico alvo.

Fica evidente, diante do exposto, a importancia que o influenciador adquiriu
nos ultimos anos. Desse modo, a parceria entre influenciador digital mostra-se uma
boa opcéo, visto que esse influenciador possui publico definido e poder de influéncia
sobre ele, podendo ser usado por empresa/marca como mais um canal de

comunicacédo para venda de produtos e servicos.

2.41 Parcerias

As funcionalidades simples e praticas que o Instagram oferece o tornaram
acessivel, levando ao rapido crescimento de criadores de conteldo. Pesquisa
realizada pela empresa Mediakix Influencer Marketing Agency (2019a) demonstrou
gue o Instagram €&, para os profissionais de marketing, o canal de midia social mais
importante estrategicamente para o marketing de influéncia; conforme Figura 2

abaixo.



Figura 2 — Midia social mais importante para marketing com Influenciadores
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Fonte: Mediakix (2019a)
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Esse valor expressivo de 89% € explicado, conforme Midiakix (2019a), por

trés motivos: os influenciadores do Instagram possuem o poder de moldar tendéncias

culturais; poder de venda de produtos e; sdo uma grande vantagem para as marcas

gue buscam alcancar novos publicos.

Empresas de grande porte ja utilizam o Instagram como canal de

comunicacédo de seus produtos. Como exemplo inicial, podemos citar a Gillette, que

passou a utilizar influenciadores em sua estratégia de marketing digital. Veja abaixo

uma postagem patrocinada pela marca.

Figura 3 — Postagem de influenciador no Instagram patrocinada pela Gillette
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Fonte: modificada, Midiakix (2019b)
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thatdadblog @

thatdadblog @ |#GillettePartner | I'm
getting some shaving tips from the
legendary expert Professor Rockwell
this morning. Each day as | get ready
this little dude is right by my side. |
love it. Speaking of legendary, you
should swipe left and check out the
vintage tennis photo | just had
personalized by Gillette On Demand
(link in bio). It's an epic reminder of my
glory days every time | go to shave @
| had great time designing this, and if
you don’t want to get too custom they
even have templates you can use. All
the shaving pros are doing it.
#YourDesignHere @Gillette

roni3713 Rockwel @ OO O® -~

2 Qv N

@ curtido por 777_jf e outras 1.240 pessoas

@ Adicione um comentario
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Na Figura 3 acima, podemos ver uma postagem patrocinada pela Gillette.
Observa-se o produto da Gillette na imagem; além disso, ha mencédo ao Instagram
Oficial da Gillette. Por meio da marcacdo do perfil da empresa e da hashtag
#GillettePartner é possivel identificar que o post € patrocinado.

Em Relatério de Tendéncias de Midias Sociais do ano 2020 da empresa
Socialbakers, estao disponiveis alguns dados sobre o Marketing de Influéncia na rede
social Instagram, como influenciadores com as maiores pontuacdes de eficacia,
marcas mencionadas pelo maior nimero de influenciadores; e campanhas eficazes

de influenciadores, entre outros, conforme Tabela 1.

Tabela 1 — Marcas mencionadas pelo maior nimero de influenciadores

Primeiro trimestre de 2020 Terceiro trimestre de 2020
Rank Profile #Mentions #Influencers Rank Profile #Mentions #Influencers
1 Walmart 854 619 1 OMO 594 242
Brasil
2 Daniel 723 573 2 Gympass 211 202
Wellington Brasil
3 iDeal Of 455 412 3 iFood 145 68
Sweden Brasil
4 FashionNova. 838 387 4 Brahma 172 65
com Oficial
5 Fashion Nova 915 199 5 Seara 64 59
Curve
6 Walgrees 212 188 6 Cuide-se, 75 44
berenice!

Fonte: adaptado de Socialbakers (2020)

O primeiro trimestre mostra o ranking das empresas mais mencionadas por
influenciadores nos Estados Unidos. Enquanto o terceiro trimestre mostra as
empresas mais mencionadas por influenciadores no Brasil. Portanto, verifica-se que
as empresas perceberam que o influenciador digital pode servir como um poderoso
canal de midia.

Um estudo de caso realizado em Fortaleza-CE por Alencar (2018) demonstrou
resultados positivos da parceria entre a Influenciadora Digital Adriana Sant’Anna, na
época com 3.600.941 seguidores em seu perfil do Instagram, e uma empresa de E-
commerce. A parceria ocorreu duas vezes, sendo uma postagem no story da
influenciadora em marco e outra em abril de 2018. O primeiro resultado diz respeito
ao aumento de seguidores no perfil da empresa no Instagram apds as parcerias,

conforme Tabela 2.
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Tabela 2 — NUumero de seguidores do perfil da marca consolidados por més

Més Numero de seguidores
Janeiro 26.675
Fevereiro 26.693
Marcgo 35.833
Abril 56.028

Fonte: (ALENCAR, 2018, p. 46)

A partir da divulgacéo da influenciadora digital, a empresa ganhou milhares
de seguidores. Observa-se que a variacdo de seguidores de janeiro para fevereiro é
bastante timida, aproximadamente 0,07%. J& em marco e abril, meses das
divulgacoes, o perfil da loja no Instagram ganhou bastante seguidores, com uma taxa
de ganho de seguidores de 45,51% e 44,47% respectivamente. Outros resultados
relevantes dessa pesquisa dizem respeito as vendas realizadas a partir da parceria e

ao retorno do investimento, conforme Tabela 3.

Tabela 3 — Numero de pedidos, produtos e valor vendido por més no e-commerce

Més Pedidos Produtos Total
Abril 420 4184 R$126.500,40
Marco 216 2328 R$72.423,70
Fevereiro 141 1493 R$45.440,30
Janeiro 168 1806 R$53.052,10

Fonte: (ALENCAR, 2018, p. 50)

Como podemos observar na tabela acima, houve um aumento do total de
vendas nos meses das parcerias, marco (R$: 72.423,70) e abril (R$: 126.500,40).
Segundo Alencar (2018), a empresa teve nos dias das postagens patrocinadas um
retorno no investimento de 415% e 442%, isso significa que para cada real investido
a empresa recebeu R$: 4,15 e R$: 4,42 de lucro nos dias das postagens. Alencar
(2018) afirma que a taxa de compra dos usuarios a partir da divulgacdo com a
influenciadora Adriana Sant’Anna ultrapassou os 90% nos dias das postagens.

Desse modo, verifica-se que fazer parceria com influenciadores digitais pode

ser uma 6tima forma de divulgacdo na internet.
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3. METODOLOGIA

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A pesquisa cientifica € um processo formal que visa a obtencao de respostas.
Segundo Fonseca (2012), a pesquisa consiste em uma atividade para a solucao de
problemas por meio do uso de métodos cientificos. Ainda de acordo com Lakatos
(2003, p. 155), pesquisa pode ser definida como “um procedimento formal, com
método de pensamento reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se constitui
no caminho para conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais”. Ou seja,
a pesquisa possibilita obter conhecimento e descobrir algo sobre um assunto ou fato.

Podendo ser classificada quanto aos objetivos, a abordagem e a natureza.

3.1.1 Quanto a natureza

a) Pesquisa Aplicada

Por se tratar de uma pesquisa cuja finalidade € avaliar a influéncia da parceria
com influenciadores digitais locais nos resultados de lojas de confec¢des locais de
Santo Estevao-BA, este estudo adota a pesquisa aplicada. Portanto, analisa a
utilizacdo do influenciador local como um canal de divulgacdo na rede social
Instagram.

A pesquisa pode ser classificada em aplicada ou pura. De acordo com Gill
(2008), a pesquisa pura procura desenvolver o conhecimento cientifico, procurando
construir leis e teorias. Enquanto a pesquisa aplicada, com o apoio da pesquisa pura,
"tem como caracteristica fundamental o interesse na aplicacdo, utilizacdo e
consequéncias préticas dos conhecimentos” (2008, p. 27).

A partir dessa pesquisa, deseja-se incentivar a parceria entre influenciadores
digitais e lojas locais, visto que o influenciador pode ser o elo entre a loja e o

consumidor.

3.1.2 Quanto aos objetivos

a) Pesquisa exploratéria



34

Quanto aos objetivos, decidiu-se realizar uma pesquisa exploratoria. Esse tipo
de pesquisa consiste em fazer um estudo que possibilita o desenvolvimento, o
esclarecimento ou a modificacdo de conceitos e ideias; € uma pesquisa para
proporcionar visdo geral sobre um certo fato; geralmente, € o tipo de pesquisa
escolhido quando o tema é pouco explorado (GIL, 2008). Segundo Gerhardt e Silveira
(2009, p. 35), a pesquisa exploratéria “tem por objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir
hipéteses”. Por ter escolhido esse modelo de estudo, utiliza-se o seguinte
procedimento: a observagdo, em que o tratamento dos dados ocorre através da
analise do objeto observado.

Assim, ao utilizar a pesquisa exploratéria, investiga-se como ocorre a
dindmica de divulgacédo de produto/servico/loja, no contexto local de Santo Estevéao-
Ba, por influenciadores digitais dessa cidade na rede social Instagram; e qual tipo de
divulgacao mais utilizada por lojas de confeccoes.

b) Pesquisa descritiva

A pesquisa descritiva realiza um estudo para descrever uma populagéo ou
fendbmeno, além de ser usada para relacionar variaveis (GIL, 2008). Fonseca (2012,
p. 22) explica que esse tipo de pesquisa "descreve uma realidade tal como esta se
apresenta, conhecendo-a e interpretando-a por meio da observacéo, do registro e da
analise dos fatos ou fendbmenos (variaveis)". A pesquisa descritiva pode ser feita de
varias formas, dentre elas o levantamento, procedimento adotado para obter
resultados sobre o impacto da parceria com influenciadores e sua importancia para os
lojistas.

Desse modo, utiliza-se a pesquisa descritiva; visto que busca-se descrever 0s
resultados obtidos por lojista com a parceria com o influenciador digital, bem como o

grau de importancia atribuido a parceria.

3.1.3 Quanto a abordagem

Quanto a abordagem, optou-se por uma combinacdo do método qualitativo

com o quantitativo. Segundo Minayo (2010, p. 57), essa combinacao pode "conduzir
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a resultados importantes sobre a realidade social, ndo havendo sentido de atribuir
prioridade de um sobre o outro”.

A pesquisa qualitativa € a modalidade que busca entender fendmenos
humanos através da analise cientifica e interpretacdo do pesquisador; geralmente os
dados sé@o obtidos através de entrevistas, observacado, questionario de perguntas
abertas, entre outros instrumentos de coleta de dados (FONSECA, 2012; KNECHTEL,
2014). A abordagem qualitativa desta pesquisa se justifica, por conter dados obtidos
a partir da observacéo de parcerias entre lojistas e influenciadores digitais locais na
rede social Instagram.

A pesquisa quantitativa € uma modalidade de pesquisa que se baseia na
mensuracao de dados através de métodos estatisticos para explicar e/ou verificar a
relacdo entre variaveis; geralmente o instrumento para coleta de dados € o
guestionario de perguntas fechadas (FONSECA, 2012). A abordagem quantitativa
também se justifica, visto que os dados, obtidos a partir do levantamento com os
lojistas do ramo confecg¢fes, sdo analisados por meio de métodos estatisticos. O modo

de analise escolhido foi o hipotético-dedutivo devido ao problema de pesquisa.

3.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.2.1 Técnicas de coleta de dados

Para esse trabalho, além da pesquisa bibliogréfica para embasar a pesquisa
e apresentar a atuacao do influenciador digital no contexto do marketing digital, notou-
se a necessidade de usar duas técnicas de coleta de dados de modo a responder
como ocorre e quais resultados oriundos da parceria entre influenciadores digitais e
lojistas do ramo de confeccbes na rede social Instagram. Inicialmente utilizou-se a
pesquisa de campo para levantar informacdes sobre as formas de divulgacdo do
influenciador. Depois realiza-se um levantamento com um determinado grupo de
empresarios para obter informacdes sobre os ganhos proporcionados pela parceria
com influenciadores digitais e qual a relevancia da parceria para os comerciantes.

A pesquisa bibliografica tem como base material ja elaborado, como livros e
artigos cientificos (GIL, 2008). A pesquisa de campo, conforme Lakatos (2003, p. 186)
"¢ utilizada com o objetivo de conseguir informacfes e/ou conhecimentos acerca de

um problema, para o qual se procura uma resposta, ou de uma hipétese, que se queira
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comprovar, ou, ainda, descobrir novos fenbmenos ou as relacdes entre eles". O
levantamento é o tipo de técnica utilizada com o objetivo obter informac¢des de um
grupo de individuos através da interrogagéo direta (GIL, 2008). Ainda de acordo com
Alyrio (2009, p. 129), o levantamento é "apropriado para a obtencdo de dados ou
informacBes sobre caracteristicas, acfes ou opinides de determinado grupo de
pessoas, indicado como representante de uma populacao-alvo".

Em relacdo aos instrumentos para coleta de dados, utilizou-se a observacéo
direta e o questionario de perguntas fechadas. Observou-se que a combinacéo desses
dois instrumentos foi necessaria para a realizacdo da pesquisa.

A observacao direta consistiu em acompanhar influenciadores digitais e lojas
de confeccdes na rede social Instagram. Primeiramente, iniciou-se a observacgéao dos
influenciadores mais conhecidos da cidade de Santo Estevdo-Ba — Influenciador 01,
Influenciador 02 e Influenciador 03. Os demais influenciadores foram identificados a
partir de interacdes entre influenciadores e lives de shows e de inauguracdo. Toda vez
gue se identificava uma parceria entre influenciador e loja de confecgbes, anotava-se
o nome do influenciador e da loja na ficha de registro; além disso, essas parcerias
eram registradas em imagem e video para analise posterior, com o intuido de
descrever como ocorre a divulgacado do produto/servico no contexto local de Santo
Estevdo. A andlise do Instagram dos influenciadores e das lojas parceiras foi

necessaria, também, para verificar se atendiam aos requisitos da pesquisa.

3.2.2 Fontes para coleta de dados

Devido a necessidade de pesquisar em livros, artigos cientificos e sites para
fazer o referencial tedérico e a necessidade de coletar dados novos, essa pesquisa
utiliza as duas fontes de dados. Portanto, usou-se tanto as fontes secundarias quanto
as fontes priméarias. De acordo com Kotler (2012), dados que ja foram coletados para
alguma finalidade e se encontram acessiveis podem ser classificados como dados
secundarios; enquanto aqueles que ainda serdo coletados, que ndo estdo
organizados, sdo dados primarios. Ainda segundo Kotler (2012), os dados primarios
podem ser coletados de cinco maneiras, a saber: por observacdo, grupos de foco,
survey, dados comportamentais e experimentacdo. Portanto, sdo duas fontes

importantes de dados, podendo o pesquisador usar ambas na mesma pesquisa.
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3.3 UNIVERSO E AMOSTRA

A pesquisa teve inicio com a observacgéo direta de influenciadores digitais que
atuam na rede social Instagram. Em seguida, foram estabelecidos os seguintes
critérios para a observacdo adequar-se ao objetivo da pesquisa: para a coleta de
dados, o influenciador devia ser residente e fazer parcerias com lojas fisicas de
confeccdes da cidade de Santo Estevao-BA. Essa cidade fica aproximadamente a 40
km de distancia de Feira de Santana, com populacao estimada em 53.269 habitantes
(IBGE, 2020). Com o perfil do Instagram utilizado para a observacao, identificou-se 6
influenciadores que se encaixaram nos critérios estabelecidos, sendo 1 homem e 5
mulheres. A quantidade de seguidores desses influenciadores varia entre 10.600 a
47.500 seguidores. Para a coleta dos dados e analise posterior, foi utilizado
aplicativo gravador de tela.

A outra forma de coleta de dados dessa pesquisa foi a aplicagcdo de
guestionério. Desse modo, foi necessario determinar a que grupo de pessoas deve
ser destinado esse questionario, ou seja, o0 universo de interesse. Pinheiro (2009, p.
77), descreve o universo de interesse ou universo da pesquisa "como o conjunto finito
ou infinito de individuos com pelo menos uma caracteristica em comum”. Os
influenciadores realizam parcerias com todo tipo de empresa, como farmécia, casa de
bolos, distribuidora de bebidas, pizzaria, loja de calcados, loja de produtos de beleza,
academia, provedor de internet, entre outros. Nesse sentido, lojas fisicas de
confeccOes da cidade de Santo Estevao-BA que realizaram parcerias com
influenciadores digitais foram o foco da coleta de dados para se obter informacdes a
respeito da parceria entre lojistas de Santo Estevao-BA e o influenciadores digitais.

A partir da observacéo, que teve inicio no dia 6 de fevereiro de 2020, foi
identificado um total de 32 lojas que se encaixaram no critério estabelecido, ou seja,
0 universo de interesse possui 32 lojas. Todas possuem perfil na rede social
Instagram. Segundo Pinheiro (2009), um conjunto de individuos oriundos do mesmo
universo de interesse constitui a amostra. Para essa pesquisa, decidiu-se nao
estabelecer amostra; visto que o0 universo de interesse é relativamente pequeno.
Desse modo, foi enviado, no dia 24 de abril de 2021, o questionario online do Google
Formulério para todos os lojistas. Uma das vantagens de usar o Google Formulario é
a facilidade da tabulacdo dos dados. Como n&o houve retorno, o questionario foi

aplicado presencialmente nos dias 28 e 29 de abril de 2021. Esse questionario foi
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constituido de 19 perguntas fechadas. No momento da aplicacdo, encontrou-se
dificuldade; visto que foi preciso voltar em algumas lojas mais de uma vez para
encontrar os responsaveis. Em 4 lojas, os responséaveis ndo foram encontrados; em
3, ndo quiseram responder. Duas (2) lojas estavam fechadas e trés (3) ndo foram

localizadas.

Quadro 3 — Matriz de amarracao

Levantamento

Objetivos especificos

Aspectos a descrever

01. Apresentar como tem
ocorrido a atuacéo do

influenciador digital no

contexto do marketing digital.

Qual a relacédo entre
influenciador e marketing

digital

Referencial Teorico

02. Identificar como ocorre a
divulgacao do
produto/servigo no contexto

local de Santo Estevao.

Informa quais principais
formas e dindmicas de
divulgacao utilizadas na

parceria

Observacédo direta

3. Identificar o grau de
importancia atribuido pelos
lojistas, quanto a parceria
com influenciadores digitais
para divulgacao da

loja/produto.

Identificar se a parceria
possui relevancia para o

lojista.

Questionario

04. Verificar se a parceria
com o influenciador digital

local apresenta resultados

significativos para os lojistas

Identificar as principais
variaveis de
desempenho afetadas

pela parceria

Questionario

Fonte: autor

Conforme quadro 3, o objetivo 01 é atendido com o referencial tedrico, no qual
€ possivel estabelecer a relacéo entre influenciador e marketing digital. Para o objetivo
02, a técnica de coleta de dados foi a observacdo direta, para coletar os dados
referentes as formas e a dindmica de divulgacao utilizadas na parceria. Os objetivos
03 e 04 sao atendidos com o questionario, o qual serviu para coletar os dados sobre
o tipo de divulgacdo mais usados na parceria, e sobre as variaveis de desempenho

afetadas por essa parceria e seus impactos para os lojistas.



39

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Descricao de perfil do Instagram dos influenciadores digitais

Primeiramente faz-se uma breve descricdo do perfil de cada influenciador
digital para se ter um pouco mais de familiaridade com o tipo de conteddo produzido
por eles. Por questbes de pesquisa, decidiu-se nao colocar os nomes dos

influenciadores.

Influenciador 01

O influenciador 01 tem o seu Instagram focado no segmento fashion, fithess
e lifestyle. O influenciador costuma postar, em seu Feed de publicacdes, fotos de
treinos na academia, de passeios de bike, de viagens e fotos de alguns trabalhos. Nas
fotos, aparece sempre bem-arrumado, sempre demonstrando que entende de moda
ao escolher o look para a foto. Além disso, o influenciador é bem ativo no Story: posta
diariamente dicas de receitas fitness para o café da manha, para o lanche da tarde e
mensagens motivacionais para seus seguidores. Além disso, compartilha
acontecimentos do dia-a-dia, como fazer compras, trabalhos, momentos do final de
semana, entre outros. A interacdo com o0s seguidores é constante, conversa
diretamente para os seguidores, fazendo questionamentos verbais e por meio das

ferramentas de enquete do aplicativo.

Influenciadora 02

A influenciadora 02 tem seu Instagram nos segmentos Lifestyle, transicdo
capilar, Fitness, Mather e Humor. Em suas publicacdes, é possivel verificar variedades
de fotos, tanto dela quanto do filho. Ela utiliza bastante os Reels, sempre bem
preparados e editados. Essa funcionalidade do Instagram funciona no formato de
video. Desse modo, a influenciadora posta videos curtos, descontraidos e
engracados; tipo: ela para o treino na academia para dangar ao som de musicas de
forr6 quando o personal ndo esta por perto, ou quando para a faxina da casa para
dancar ao ritmo de uma musica contagiante. A influenciadora é bem ativa nos Stories,

mostrando receitas fitness, treinos de academia (sempre de maneira engracada e
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descontraida, queixando-se que o treino é muito pesado, que nunca mais volta na
academia, mas ela sempre volta) e, além disso, utilizada os Stories para responder a
guestionamentos dos seguidores — dos mais variados tipos — sempre puxando para o

lado do humor.

Influenciadora 03

A influenciadora 03 atua no segmento de moda, beleza, dicas e lifestyle. Seu
Feed de publicacdes € recheado de fotos, principalmente, fotos que valorizam seu
corpo em boa forma e a beleza feminina. No Story, a influenciadora costuma
compartilhar momentos no trabalho — descontraindo com as amigas —, adora também
mostrar um pouquinho dos momentos de aula pratica do curso de odontologia, entre
outros. A interacdo com 0s seguidores também ocorre, seja em explicacdo da
auséncia da rede no dia anterior, seja para desejar um bom dia ou boa noite aos

seguidores.

Influenciadora 04

A influenciadora 04 estd no segmento de moda, beleza e dicas. Suas
publicacdes de fotos sdo geralmente profissionais, como fotos sensuais de ensaios
fotogréficos, etc. A influenciadora utiliza bastante o Story para fazer desabafos com
0s seguidores e para chamar atencédo da importancia de ajudar animais em situagao

de rua, 0s quais recebem maus tratos.

Influenciadora 05

A influenciadora 05 atua no segmento de nutricdo, moda, dicas e lifestyle. No
Feed de publicacdo, encontram-se diferentes tipos de fotos, seja de trabalho, seja de
passeios. No Story, a influenciadora interage com os seguidores, compartilhando
dicas e receitas fitness; além disso, da dicas de nutricdo e mostra seus treinos na

academia.

Influenciadora 06



41

A influenciadora 06 tem o seu Instagram focado no segmento Moda, Beleza,
Cuidados, Casa e Maternidade. A influenciadora combina, em seu Feed de
publicacdes, fotos delas e de seu pequeno filho. Ela utiliza bastante a funcionalidade
Reels para postar contelldo um pouco mais descontraido e o IGTV para bater papo
sobre os mais variados assuntos, como educacao financeira para pais e filhos,
organizacdo de brinquedos, violéncia na pandemia, sorteios, etc. No Story, mostra o

dia a dia de mae e de dona de casa, dando dicas e conversando de varios assuntos.

Tabela 4 — Influenciadores: quantidade de seguidores e de parcerias

Producdo  Consisténcia Interagao Quantidade  Parcerias
de na producéo com 0s de lojas de
conteudo seguidores  Seguidores vestuarios
Influenciador 01 X X X 10.600 14
Influenciador 02 X X X 47.500 14
Influenciador 03 X X X 14.800 5
Influenciador 04 X X X 11.000
Influenciador 05 X X X 15.000
Influenciador 06 X X X 21.000 5
47

Fonte: autor

A partir da observacdo dessas pessoas, foi ratificado que sdo de fato
influenciadores locais; visto que, conforme explica Tessarolo (2016), possuem
destaque e capacidade de mobilizacdo de seus seguidores a partir da distribuicdo de
contetdo — experiéncias, opinides e gostos — na rede social. Verifica-se a producéo
de conteldo, a consisténcia na producao e a relacdo bem préxima aos seguidores.
Portanto, foram identificados varios elementos que fazem um individuo influenciador

digital.

4.2 PRIMEIRA ETAPA: RESULTADOS DA OBSERVACAO

Na observacédo direta, foram coletados 106 arquivos, sendo 62 no formato
video e 44 no formato imagem. Com isso, busca-se identificar como ocorre a
divulgacao de produtos e servigos no contexto local a partir do influenciador digital na
rede social Instagram.

A partir da observacéo, foram identificadas estas formas de divulgacdo na

rede social Instagram: divulgacédo em loja, provador, Story patrocinado (publistory),
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publicacdo patrocinada (publipost), parcerias fixas, ensaio fotografico, recebidos,

aviso/indicagao e sorteio.

Formas de divulgacao

a) Divulgacéo em loja

Nesse tipo de divulgacéo, o influenciador vai até a loja e faz a divulgacao a
partir de uma sequéncia de videos no Story. Primeiro ele informa a localiza¢édo da loja
e horéario de funcionamento. Depois apresenta a estrutura da loja, produtos
disponiveis e servicos prestados. Sempre passando informagbes, como
caracteristicas, qualidade e preco dos produtos/servi¢os, descontos e promoc¢des que
estdo ocorrendo na loja. Por fim, o influenciador convida diretamente os seguidores a

visitarem a loja divulgada e incentiva a compra.

b) Provador

Nesse tipo de divulgacao, o influenciador vai até a loja e prova varias pecas
de roupas. A cada conjunto e combinacéo de roupa experimentada, ele vai mostrando
para os seguidores através do Story. Durante a gravacdo dos videos curtos, o
influenciador comenta sobre a qualidade das pecas de roupa, da dicas de combinacao
e incentiva a compra. Além disso, passa informa¢des como preco e promogao. Apos
o provador, o influenciador posta enquete para os seguidores opinarem sobre qual

look ou combinag¢do mais gostaram.

c) Story patrocinado

Publicacdo patrocinada no story, podendo ser video ou foto, os quais duram
somente 24 horas. Nesse tipo, o influenciador aparece usando um produto ou
realizando um procedimento, depois comenta o que achou do produto/servigo, sempre
realcando suas qualidades e atestando a confiabilidade da loja, onde o produto é
vendido ou onde servigo é prestado.
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d) Publicacédo patrocinada

Publicacdo patrocinada em que o influenciador posta, em seu feed, uma foto
usando determinado produto e indica na legenda da foto, onde aquele produto pode
ser encontrado, por marcar o perfil da loja. A legenda é do tipo “Se vocé gostou do
#look, corra para meu #stories e confira muito mais opcoes Provador da loja disponivel
no meu Stories, Bom final de semana, amores!!” ou “Minha gente, sabe esse #look
lindo que estou usando? Ele esta com 20% de desconto na loja @tal”’. Geralmente, a
publicacdo ocorre ap6s alguma divulgacdo da loja no Story, visto que essa

funcionalidade disponibiliza a visualizagao da divulgagdo somente por 24 horas.
e) Parcerias fixas

Divulgacéo da loja por um determinado periodo acordado entre as partes. A
divulgacdo pode ser tanto no story como no feed de publicacdo. Geralmente, o
influenciador deixa nos destaques do Instagram as lojas parceiras.
f) Ensaio fotografico

Consiste em um ensaio fotografico em que o influenciador é o modelo. As
fotos, exibindo os produtos, sdo postadas no perfil da loja contratante e
compartilhadas no perfil do influenciador.
g) Recebidos

A loja envia o produto para a casa do influenciador. Caso ele goste do produto,
divulga o produto através de video no story, recomendando a compra desse produto
na loja que fez o envio.
h) Aviso/Indicagéo

Consiste no influenciador comunicar aos seguidores promocdes, descontos,

entre outros, para uma determinada loja. Geralmente a loja utiliza mais de um

influenciador para alcangar o maior nUmero de pessoas possivel.
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i) Sorteios

O sorteio pode ocorrer de duas maneiras. Uma tem como objetivo atrair
clientes para a loja. Quem comprar na loja a partir de um valor estipulado ganha um
bilhete para concorrer a um vale compras. A outra categoria de sorteio tem como
finalidade conseguir seguidores para o perfil da loja no Instagram. Nesse tipo de
sorteio, para ganhar o prémio, o seguidor tem que seguir algumas regras, como
comentar na publicacdo do sorteio e seguir os perfis das lojas patrocinadoras. Desse
modo, a loja patrocinadora do sorteio ganha muitos seguidores. Ambas as formas de

sorteios sao divulgadas e gerenciadas por um ou mais influenciadores.

4.3 SEGUNDA ETAPA: RESULTADOS DO QUESTIONARIO

Essa etapa da pesquisa foi realizada mediante aplicacdo de questionario
(Apéndice A), de forma presencial, com proprietarios e responsaveis por lojas de
confec¢Bes em Santo Estevao-BA durante os dias 28 e 29 de abril de 2021. Foram
obtidas 20 respostas, que representam 62,5% do universo de pesquisa.

Para determinar o perfil dos respondentes, foram colocadas trés perguntas
relacionadas a sexo, faixa etaria e escolaridade. A partir das respostas, verificou-se
gue 65% (13) sao do sexo feminino e 35% (7) do sexo masculino; 85% (17) possuem
ensino médio e 15% (3) possuem ensino superior; e a faixa etaria dos participantes

esta presente no Gréafico 1 abaixo.

Grafico 1 — Faixa etaria
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Como podemos observar no Gréfico 1, a maior parte dos respondentes esta
na faixa dos 26 a 30 anos, representando 55% do total. A outra metade fica distribuida
da seguinte forma: 15% na faixa de 36 a 40; 15% de 31 a 35; 5% de 21 a 25; e 10%
até 20 anos. Observa-se que os gestores das lojas de confecc¢des que fazem parcerias
com influenciadores digitais sdo relativamente jovens, estando atentos as
oportunidades oferecidas pelas midias sociais.

O Gréfico 2 demonstra a quantidade de influenciadores digitais que cada loja

ja fez parcerias para divulgacéo da loja e dos produtos na rede social Instagram:

Gréfico 2 — Quantidade de influenciadores que a loja j& fez parcerias
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Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

Os influenciadores digitais ficaram bastante populares nos ultimos tempos
devido ao maior acesso da populacao a internet, sobretudo por meio do smartphone.
Para Bastos et al. (2017) as empresas podem se beneficiar da parceria com
influenciadores, visto que eles conseguem formar opinides nas redes sociais,
possuem publico com caracteristicas semelhantes e sao capazes de satisfazer seu
publico alvo por meio da persuasdo. Conforme Grafico 2, dos respondentes, 55%
afirmaram que ja fizeram parcerias com 4 influenciadores digitais da cidade de Santo
Estevao-BA, 15% fizeram parceria com 3 influenciadores, 20% com 2 e 10% com 1
influenciador. Desse modo, verifica-se que a maioria dos respondentes fez parceria
com 4 influenciadores. Isso indica que a divulgacdo na rede social Instagram atraves

de parceria € positiva; além disso, observou-se, a partir da tabulacdo dos dados dos
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guestionarios, que geralmente a loja que faz parceria com um maior nimero de

influenciadores apresenta retornos positivos maiores.

Conforme explica Silva e Tessarolo (2016), os influenciadores possuem

destaque e poder de mobilizar muitos seguidores nas redes sociais; eles formam

opinides e influenciam comportamentos. Quando questionados sobre a importancia

da parceria com influenciador digital para divulgacdo da loja, obteve-se o seguinte

resultado, conforme Grafico 3.

Grafico 3 — Importancia da parceria com influenciador para divulgacéo da loja
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Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

Conforme Grafico 3, todos os participantes classificam a parceria com

influenciador digital como importante para divulgacdo da loja, sendo que 70%

classificam a parceria como importante e 30% como muito importante. Em relacdo a

divulgagéo dos produtos, obteve-se o seguinte resultado, conforme Grafico 4
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Grafico 4 — Importancia da parceria com influenciador para divulgacéo dos produtos
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Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa.

De acordo com o Grafico 4, 80% dos respondentes afirmam que a parceria
para divulgacdo dos produtos € importante e 20% muito importante. Com base nesses
dados, percebe-se que o influenciador tornou-se para essas lojas mais uma alternativa
para chegarem aos consumidores. Através da parceria € possivel deixar a loja
conhecida, quesito relativamente bom para loja ainda pouco conhecida na cidade, seja
por questdo de pouco tempo no mercado, seja por um fator de localizacdo; € bom
também para divulgar os produtos de loja ja conceituada na cidade para atrair novos
clientes.

Quando perguntados como avaliaria a parceria com o influenciador digital para
divulgacéo da loja e dos produtos na rede social Instagram, obteve-se o resultado que

pode ser visualizado no Gréfico 5.

Gréfico 5 — Avaliagdo da parceria com influenciador digital
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Verifica-se que, dos que responderam o questionario, 20% avaliam a parceria

como muito positiva e 80% avaliam a parceria como positiva. Pode-se perceber que a

divulgacao, a partir de um influenciador digital, apresenta mais aspectos positivos que

negativos; sendo que, para esse caso, todas as lojas de confecc¢des participantes da
pesquisa avaliaram a parceria com influenciador digital local de forma positiva.

O Gréfico 6 aborda o parecer dos respondentes quando perguntados se a

parceria com o influenciador digital proporcionou para a loja aumento nas vendas:

Gréfico 6 — Aumento nas vendas
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Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

A internet pode ser para a empresa uma 6tima oportunidade para melhorar o
desempenho do negdcio. Segundo Kotler (2012, p.12), “as empresas podem usar a
Internet como um poderoso canal de informacdes e vendas”. Gabriel (2010) afirma
gue, visto que a sociedade, o mercado e consumidor mudaram com advento e
desenvolvimento da internet, 0 marketing precisa considerar 0s novos cenarios e as
novas ferramentas e plataformas disponiveis. De certa forma, as empresas
entenderam isso e passaram a utilizar a internet para melhorar seu desempenho.
Conforme Grafico 6, quando questionados se a parceria com influenciador digital
proporcionou aumento nas vendas, todos responderam de forma positiva, sendo que
70% concordam e 30% concordam totalmente. Assim, é possivel perceber que
parceria com influenciador digital local impulsiona as vendas assim como o

influenciador digital de abrangéncia nacional.
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Ao serem questionados se a parceria com o influenciador digital proporciona
para a loja valor e confianca, a maioria dos respondentes concorda que sim, conforme

demonstra o Gréafico 7.

Gréfico 7 — Valor e confianga a partir da parceria
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Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

Os influenciadores, no ambiente digital, possuem reputacao, que "é elemento
essencial na construcdo de imagem, identidade e posicionamento de marca"
(KARHAWI, 2017, p. 59). Com base nisso, a empresa pode desenvolver estratégias
de comunicacdo para se aproximar do publico dos influenciadores a partir das
parcerias, visto que isso poupa trabalho de segmentacao, identificacdo de publico e
construcdo de reputacdo no ambiente digital (KARHAWI, 2017). Como podemos
visualizar no Grafico 7, 75% dos respondentes concordam que a parceria com 0
influenciador digital gerou para a loja valor e confianga, 20% concordam totalmente e
5% nao estado decididos se a parceria proporcionou valor e confianca. O influenciador
tem relacdo mais préxima com os seguidores, gerando sentimento de confianca e
admiracdo. Ao fazer parceria, essa confiangca acaba sendo transmitida para a loja.
Assim, pode-se concluir que a parceria, além do aumento nas vendas, passa para a
loja outros atributos que contribuem para valorizar a imagem da loja.

O Gréfico 8 demonstra o parecer dos respondentes quando perguntados se a
parceria com o influenciador digital proporcionou para a loja comunicacao eficiente

com o publico alvo.
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Grafico 8 — Comunicacéo eficiente com o publico alvo
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Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

O influenciador pode ser utilizado como um importante canal de comunicacéo
nas midias sociais, ou seja, a ponte entre a empresa e o cliente no ambiente digital.
Conforme Gréfico 8, 70% dos que responderam o questiondrio concordam que a
parceria proporcionou comunicacao eficiente com o publico alvo da loja, 25%
concordam totalmente e apenas 5% ndo estdo decididos sobre a questdo. O
influenciador digital € geralmente seguido por pessoas com caracteristicas
semelhantes, ou seja, ele possui um publico definido. Ao fazer a parceria, a empresa
considera essa questdo. Com base nisso, pode-se dizer que o influenciador cumpre
muito bem esse papel de canal de comunicacao para a loja.

No que diz respeito ao aumento de visibilidade da loja a partir da parceria,
podemos visualizar o resultado no Gréfico 9.
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Grafico 9 — Visibilidade a partir da parceria com influenciador digital
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Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

Umas das caracteristicas dos influenciadores é possuir muitos seguidores nas
redes sociais. De certa forma, tudo que ele publica nas redes sociais ganha bastante
visibilidade. Quando perguntado aos respondentes se a parceria com o influenciador
digital proporcionou para a loja visibilidade, todos concordaram, conforme Gréfico 9.
Sendo que 60% deles concordam e 40% concordam totalmente. Nesse quesito, a loja
fica conhecida entre os seguidores do influenciador. Assim o seguidor, na preciséao de
compra, pode lembrar daquela loja anunciada pelo influenciador.

Quando perguntados se a parceria com o influenciador proporcionou para a

loja competitividade, podemos ver o parecer dos respondentes no Grafico 10.

Gréfico 10 — Competitividade a partir da parceria
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Diante de varios concorrentes, manter a loja em funcionamento é um desafio
para muitos gestores. No que diz respeito a esse ponto, 55% dos respondentes
concordam que a parceria proporcionou competitividade, 15% concordam totalmente,
enquanto 30% nao estdo decididos se a parceria proporcionou a competitividade. As
opcOes discordo e discordo totalmente ndo foram marcadas por nenhum dos
respondentes. Nota-se, desse modo, que a parceria permite a loja destacar-se diante
de seu concorrente, aumentando seu faturamento e criando relagcéo mais préxima com
os clientes mediante a parceria com o influenciador.

O Gréfico 11 demonstra o parecer dos participantes da pesquisa ao serem
guestionados se a parceria com o influenciador digital proporcionou para a loja novos

clientes.

Grafico 11 — Novos clientes a partir da parceria com influenciador digital
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Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

No ambiente digital, a empresa usa o influenciador para chegar ao
consumidor, com a finalidade de elevar as vendas. Quando questionados se a
parceria proporciona novos clientes para loja, todos os respondentes concordam que
sim, sendo 50% para concordo e 50% para concordo totalmente. Ter mais clientes
deixa a loja mais competitiva diante de seus concorrentes. Assim, percebe-se que
alétm de um aumento de vendas em um primeiro momento, 0s consumidores

continuam comprando na loja divulgada pelo influenciador local, tornando-se clientes.
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Quando questionados se a parceria com o influenciador digital proporciona
para a loja seguidores para o perfil da loja no Instagram, obteve-se o seguinte
resultado, conforme Grafico 12:

Grafico 12 — Seguidores para o perfil da loja no Instagram a partir da parceria
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Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

Estar presente nas midias sociais € muito importante para a empresa criar e
fortalecer sua imagem (TORRES, 2009), através de um desenvolvimento de relagéo
mais préxima com o cliente. Conforme Grafico 12, 70% dos respondentes concordam
gue a parceria com o influenciador proporcionou seguidores para o perfil da loja no
Instagram e 30% concordaram totalmente. A partir disso, € possivel concluir que isso
€ um resultado secundario da parceria que coloca o publico do influenciador em
contato direto com a loja, permitindo-a comunicar-se diretamente com o consumidor
pelas redes sociais.

O Gréfico 13 mostra o parecer dos respondentes quanto ao investimento na
parceria com o influenciador digital para divulgacéo da loja e produtos na rede social

Instagram.
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Grafico 13 — Investimento na parceria com o influenciador digital
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Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

Verifica-se no Gréfico 13 que 75%, a maioria dos respondentes, classificam o
investimento na parceria com influenciador digital como nem alto, nem baixo. Os
demais 25% classificam como um investimento alto, sendo 20% para alto e 5% para
muito alto. Assim, é possivel afirmar que geralmente a parceria com o influenciador
local é bem acessivel, sendo de facil acesso para qualquer loja que deseja divulgacéo
na internet.

Quando questionados sobre o custo/beneficio da parceria com o influenciador

digital, obteve-se o seguinte resultado, conforme Gréfico 14:

Gréfico 14 — Custo/beneficio da parceria com o influenciador digital
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Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa
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De acordo com o Grafico 14, 60% dos participantes da pesquisa responderam
que o custo/beneficio da parceria com influenciador digital local é bom, 30%
responderam que é aceitavel, 5% regular e 5% ruim. Isso demonstra que a parceria
com influenciador digital local na maioria das vezes apresenta um Otimo
custo/beneficio, proporcionando para a loja o retorno esperado.

O Grafico 15 mostra o parecer dos respondentes em relagdo ao aumento nas

vendas apos a divulgacéo da loja por um influenciador digital local.

Grafico 15 — Aumento nas vendas apos divulgacéo por influenciador digital local
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Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

Em relacdo ao aumento de vendas a partir da divulgacdo por um
influenciador digital na rede social Instagram, constatou-se que, em 40% das lojas
pesquisadas, as vendas costumam subir de 51% a 60%. Conforme  Grafico 15, 40%
dos respondentes informaram que as vendas aumentam de 51% a 60% ap0ls a
parceria com o influenciador, 5% que aumentam mais de 100% e 5% que aumentam
entre 61% e 70%. Os outros informaram que as vendas aumentam até 50%, sendo
que 20% responderam que as vendas costumam aumentar de 1% a 10%, 5% que
aumentam de 21% a 30%, 10% que aumentam de 31% a 40% e 15% que aumentam
de 41% a 50% apds a parceria com influenciador digital. Com base no Grafico 15,
pode-se dizer que a parceria com o influenciador digital local pode apresentar
resultados consideraveis para as lojas locais que desejam, entre outros fatores,

aumentar as vendas a partir de divulgacao na rede social Instagram.
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Pode-se observar que a parceria entre influenciadores digitais e lojas de
confeccgdes do comércio local de Santo Estevado-BA possui efetividade, visto que nédo
s6 h&d aumento das vendas (51% a 100% em 50% das lojas pesquisadas), como
também gera para a loja valor e confian¢a, comunicacao eficiente com o publico alvo,
visibilidade, competitividade, novos clientes e seguidores para o perfil da loja no
Instagram. Vale ressaltar que esses beneficios sdo provenientes de investimento
considerado nem alto nem baixo por 75% dos respondes, com um custo/beneficio
considerado bom por 60% deles.

Vale destacar que a maioria das lojas (55%) fizeram parceria com 4
influenciadores digitais. Essa € uma decisdo interessante, visto que a divulgagéo
alcanca pessoas diferentes, ou seja, a mensagem da loja chega a um maior nimero
de pessoas. Outro ponto interessante € que 55% dos respondentes estdo na faixa
etaria de 26 a 30 anos. Por serem relativamente jovens em contato constante com a

internet, eles estéo cientes dos beneficios que a internet pode proporcionar.

Tabela 5 — Perfil dos entrevistados entre 26 e 30 anos

VARIAVEIS N %
SEXO

Masculino 4 36%
Feminino 7 64%
Total 11 100%
ESCOLARIDADE

Ensino médio 10 91%
Ensino superior 1 9%
Total 11 100%

Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

Conforme Tabela 5, que considera somente os entrevistados entre 26 e 30
anos, 36% séo do sexo masculino e 64% do sexo feminino, 91% possuem ensino
médio e 9% ensino superior. Abaixo encontra-se a Tabela 6 com as principais

respostas dos respondentes entre 26 e 30 anos.
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Tabela 6 — Principais respostas dos respondentes entre 26 e 30 anos

Variaveis N %
Quantidade de influenciadores que a loja ja fez parcerias
1 influenciador 2 18%
2 influenciadores 2 18%
4 influenciadores 7 64%
Total 11 100%
Importéncia da parceria com influenciador para divulgacéo da loja
Importante 8 73%
Muito importante 3 27%
Total 11 100%
Importéncia da parceria com influenciador para divulgacédo dos produtos
Importante 9 82%
Muito importante 2 18%
Total 11 100%
Novos clientes a partir da parceria com influenciador digital
Concordo 6 55%
Concordo totalmente 5 45%
Total 11 100%
Aumento nas vendas ap6és divulgacédo por influenciador digital local
De 1% a 10% 4 36%
De 21% a 30% 1 9%
De 51% a 60% 6 55%
Total 11 100%
Investimento na parceria com o influenciador digital
Investimento nem alto nem baixo 9 82%
Investimento alto 2 18%
Total 11 100%
Custo/beneficio da parceria com o influenciador digital
Aceitavel 6 55%
Regular 1 9%
Bom 4 36%
Total 11 100%

Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

Sendo assim, foi possivel identificar as formas de divulgacdo dos
influenciadores digitais locais na rede social Instagram e os beneficios proporcionados
por eles, mediante parceria, para as lojas de confecc¢des da cidade de Santo Estevéao-
BA. Devido as limitacbes de tempo e recursos dessa pesquisa, sugere-se para
pesquisas futuras um estudo mais aprofundado para se ter dados mais detalhados
sobre a parceria entre o influenciador digital local e lojas de uma cidade pequena do

interior.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do presente estudo permitiu uma avaliagdo da parceria
entre influenciadores digitais e lojas de confec¢cbes de Santo Estevdo-BA para
divulgacao na rede social Instagram; possibilitou identificar as formas de divulgacéo
do influenciador no contexto local e a importancia da parceria para a loja anunciada;
além disso, permitiu apresentar o influenciador no contexto do marketing digital e
verificar os principais resultados para os lojistas advindos da parceria.

De modo geral, a parceria com o influenciador digital para divulgacao da loja
na rede social Instagram é bastante efetiva. A divulgacédo ocorre de varias formas,
sendo a modalidade de provador a mais utilizada e, geralmente, o influenciador vai
até a loja fazer a divulgacédo, mostrando localizacao, estrutura e produtos vendidos na
loja. Na maioria das vezes, a loja faz parceria com mais de um influenciador para obter
retornos melhores.

O influenciador digital, no contexto do marketing digital, apresenta-se como
um canal de comunicacéo eficiente e acessivel a disposicdo da empresa que deseja
divulgacao na internet. Diante dos resultados obtidos a partir dos objetivos especificos
— que foram alcancados —, avaliou-se que a parceria entre influenciadores digitais e
lojas de confecc¢des da cidade de Santo Estevao-BA apresenta efetividade.

A partir da observacdao, foi possivel identificar a dindmica de divulgacéo dos
influenciadores digitais na cidade de Santo Estevao. Os influenciadores fazem a
divulgacao das seguintes formas: divulgacdo em loja, provador, story patrocinado,
publicacdo patrocinada, parcerias fixas, ensaio fotografico, recebidos, aviso/indicacao
e sorteio.

Em resposta as perguntas de pesquisa, os resultados evidenciam que a
parceria com influenciador digital possui importancia para as lojas de confecc¢des da
cidade de Santo Estevado-BA e é bastante positiva. Dentre os principais beneficios que
a parceria proporciona as lojas destacam-se: aumento das vendas, valor e confianca,
comunicacéo eficiente com o publico alvo, visibilidade, competitividade, novos clientes
e seguidores para o perfil da loja no Instagram.

Diante da importancia do tema, sugere-se um estudo totalmente quantitativo
para obter dados detalhados a partir de cada forma de divulgagédo utilizada nas

parcerias.
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Nesse sentido, a parceria entre lojas de confeccfes de Santo Estevao-BA e
influenciadores digitais da referida cidade mostra-se como uma boa alternativa para

divulgacéo na internet.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

2 — —
SITIENTIBUS

UNIVERSIDADE ESTADUAL DE FEIRA DE SANTANA
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
CURSO DE ADMINISTRACAO

Prezado(a), este questionario tem como objetivo obter informacdes sobre
parcerias entre influenciadores digitais de Santo Estevao-BA e lojas do ramo de
confeccdes como estratégia de divulgacado na rede social Instagram. Trata-se de
uma pesquisa com fins académicos.

1. Sexo
( ) Feminino
( ) Masculino

2. Faixa etaria
()Até20anos ()21-25 ()26-30 ()31-35 ()36-40 ()41-45
()46-50 () Maisde 50

3. Escolaridade

( ) Ensino Fundamental
( ) Ensino Médio

( ) Ensino Superior

4. Com quantos influenciadores digitais vocé ja fez parceria?
()1 ()2 ()3 ()4 ( )5oumais.

5. Como vocé classificaria a parceria com influenciador digital para divulgacao
de seus produtos?

( )Nemum | ( )Néaoé ( ) Moderado () ( ) Muito
pouco importante Importante importante
importante

6. Como vocé classificaria a parceria com influenciador digital para divulgacao
de sua loja?
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( ) Nemum |( )Néaoé ( ) Moderado () ( ) Muito
pouco importante Importante importante
importante

7. De modo geral, como vocé avaliaria a parceria com influenciadores digitais?

( ) Muito ( ) Negativa ( ) Neutra ( )Positiva ( ) Muito
negativa positiva
8. Vocé recomendaria a parceria com influenciadores digitais?
()Nao [ ()Ndo [ () ( (
recomendaria | recomendaria | Neutro | )Recomendaria | )JRecomendaria
de forma com certeza
alguma

9. Vocé concorda que a parceria com o influenciador digital proporcionou para
a loja aumento nas vendas?

( ) Discordo
totalmente

( ) Discordo

( ) Nao
estou
decidido

( ) Concordo

( ) Concordo
totalmente

10. Vocé concorda que a parceria com o influenciador digital proporcionou para
a loja retencéo de clientes?

( ) Discordo
totalmente

( ) Discordo

( ) Nao
estou
decidido

( ) Concordo

( ) Concordo
totalmente

11. Vocé concorda que a parceria com o influenciador digital gerou para a loja
valor e confianca?

( ) Discordo
totalmente

( ) Discordo

( ) Nao
estou
decidido

( ) Concordo

( ) Concordo
totalmente

12. Vocé concorda que a parceria com o influenciador digital proporcionou para
a loja comunicacéo eficiente com o publico alvo?

( ) Discordo
totalmente

( ) Discordo

( ) Nao
estou
decidido

( ) Concordo

( ) Concordo
totalmente
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13. Vocé concorda que a parceria com o influenciador digital proporcionou para
a loja visibilidade?

( ) Discordo | ( ) Discordo ( ) Nao ( ) Concordo | ( ) Concordo
totalmente estou totalmente
decidido

14. Vocé concorda que a parceria com o influenciador digital proporcionou para
a loja competitividade?

( ) Discordo | ( ) Discordo ( ) Nao ( ) Concordo | ( ) Concordo
totalmente estou totalmente
decidido

15. Vocé concorda que a parceria com o influenciador digital proporcionou para
a loja novos clientes?

( ) Discordo | ( ) Discordo ( ) Nao ( ) Concordo | ( ) Concordo
totalmente estou totalmente
decidido

16. Vocé concorda que a parceria com o influenciador digital proporcionou para
a loja seguidores para o perfil da loja no Instagram?

( ) Discordo | ( ) Discordo ( ) Nao ( ) Concordo | ( ) Concordo
totalmente estou totalmente
decidido

17. Como vocé classificaria o investimento na parceria com o influenciador
digital?

() Muito alto () Alto ( ) Nem alto ( ) Baixo ( ) Muito
nem baixo baixo

18. Como vocé classificaria o custo/beneficio desse parceria com o
influenciador digital?

| ()Ruim | ()Aceitdvel | ()Regular | ()Bom | () Excelente |

19. Apés a divulgacao de seus produtos e loja por influenciadores digitais, as
vendas costumam aumentar de:

()1%al10% ()11%a20% ()21%a30% ()31%ad40% ()41%a
50%

()51%a60% ()61a70% ()71a80%  ()81%a9% ()91%a
100%



( ) mais de 100%

Obrigado pela sua atencéo!
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APENDICE B — TABULACAO DE DADOS DA PESQUISA

1. Sexo

Sexo

Masculino; 7;
35%

Feminino;
13; 65%

2. Faixa etaria

12
11
8 10
3
e 9
s s
g 7
& 6
E 5
kS 4
Z2 3
S 2
e P § | e
O 20 Mai
€Y 21.25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 o
anos de 50
mSériel 2 1 11 3 3 0 0 0

3. Escolaridade

Escolaridade

= Ensino fundamental
= Ensino médio

= Ensino superior
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4. Com quantos influenciadores digitais vocé ja fez parceria?

12
11
10
3 9
5]
5 8
C
o 7
o
§ 6
3 >
§ 4
o 3
7
2 2
3 1
0

® Influenciadores

0%

1 2 3 4

2 4 3 11 0

5 ou mais

5. Como vocé classificaria a parceria com influenciador digital para

divulgacao de seus produtos?

18
16
14
12
10

Questionarios respondidos

O N B O ®

M Sériel

0% 0% 0% -

Nem um . .
Ndo é Muito
pouco Moderado = Importante .
importante

. importante
importante P

0 0 0 16 4
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6. Como vocé classificaria a parceria com influenciador digital para

divulgacao de sua loja?

16
3
° 14
2 n
2 10
g 8
© 6
c
S 4
§ 2
0
W Sériel

0%

Titulo do Grafico

0%

Nem um .
Nao é
pouco .
. importante
importante
0 0

0%

Moderado = Importante = . Muito
importante
0 14 6

7. De modo geral, como vocé avaliaria a parceria com influenciadores

digitais?

Questionarios respondidos

18
16
14
12
10

oON B O 0

Muito
negativa

M Sériel

0%

0

0%
Negativa

0

0%

. Muito
Neutra Positiva L
positiva
0 16 4

8. Vocé recomendaria a parceria com influenciadores digitais?

14

S

S 12

T 10

g 8

wv

g 6

%)

S 14

o

§ N3o

(o] recomenda
ria de
forma
alguma

W Sériel 0

0%

Nao
recomenda
ria

0%

Neutro

Recomenda
ria

12

Recomenda
ria com
certeza
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9. Vocé concorda que a parceria com o influenciador digital proporcionou

para a loja aumento nas vendas?

16
g 14
°
T 12
(o]
2 10
g
8 8
X 6
ke
b 4
3
2
o 0% 0% 0%
0
Discordo . Ndo estou Concordo
Discordo L Concordo
totalmente decidido totalmente
M Sériel 0 0 0 14 6

10. Vocé concorda que a parceria com o influenciador digital

proporcionou para a loja retencao de clientes?

=
o

0%

Questionarios respondidos
O R, N W b U1 O N O O

Discordo . Nao estou Concordo
Discordo . Concordo
totalmente decidido totalmente

W Sériel 0 3 5 9 3
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11. Vocé concorda que a parceria com o influenciador digital gerou para

a loja valor e confianga?

16
g 14
=]
5 12
15}
g,‘)- 10
8 8
5 6
°
§ 4
>
g 2
0
H Sériel

0% 0% 5%

[ |
Discordo . Nao estou Concordo
Discordo L Concordo
totalmente decidido totalmente
0 0 1 15 4

12. Vocé concorda que a parceria com o influenciador digital

proporcionou para a loja comunicacgéao eficiente com o publico alvo?

16
;4 14
B
T 12
o
g 10
I
g 8
& 6
Ko}
i 4
()
3
g 2
0
W Sériel

0% 0% 5%

[
Discordo . Nao estou Concordo
Discordo L Concordo
totalmente decidido totalmente

0 0 1 14 5
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13. Vocé concorda que a parceria com o influenciador digital
proporcionou para a loja visibilidade?

14
%)
S 12
2
s 10
[oX
(%)
g 8
O
c
RS 4
@
(]
S 2
g 0% 0% 0%

0

Discordo . N3o estou Concordo
Discordo L Concordo
totalmente decidido totalmente

W Sériel 0 0 0 12 8

14. Vocé concorda que a parceria com o influenciador digital

proporcionou para a loja competitividade?

12
wv
o
T 10
©
c
8 8
wv
I
8 6
2 4
Re]
3 2
>
0
Discordo Discordo Ndo estou Concordo Concordo
totalmente decidido totalmente
W Sériel 0 0 6 11 3

15. Vocé concorda que a parceria com o influenciador digital

proporcionou para a loja novos clientes?

12

1%

S 10

2

c

S 8

wv

L

8 6

S

s 4

i

S 2

c 0% 0% 0%
Discordo Discordo Ndo estou Concordo Concordo
totalmente decidido totalmente

H Sériel 0 0 0 10 10
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16. Vocé concorda que a parceria com o influenciador digital

proporcionou para a loja seguidores para o perfil da loja no Instagram?

16
3
3 14
2 12
<)
g 10
8 8
é 6
2 4
4]
= 2
g 0% 0% 0%
0
Discordo . Nao estou Concordo
Discordo L Concordo
totalmente decidido totalmente
M Sériel 0 0 0 14 6

17. Como vocé classificaria 0 investimento na parceria com o

influenciador digital?

it
AL
E B
2 10
I 9
g 8
= 6
5 5
B 4
o 3
0,
0
Muito alto Alto Nem aI'to Baixo Muito baixo
nem baixo

M Sériel 1 4 15 0 0
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18. Como vocé classificaria o custo/beneficio desse parceria com o
influenciador digital?

Titulo do Grafico

14
8
S 12
Rl
& 10
(o}
g 8
s 6
X .
o
g 2 5% 5% 0%
a 0

RU|m Aceitavel Regular Bom Excelente

H Sériel 1 6 1 12 0

19. AplGs a divulgacdo de seus produtos e loja por influenciadores

digitais, as vendas costumam aumentar de:

9

3

3 8

e 7

3 6

(%}

2 5

wv

k] 4

e 3

2 2

o

3 é 0% - . 0% 0% 0% -
1% 4 12% i% 32% 2% 524 61 82% 2% I\/cljz:s
0,
0% 0% 30% 40% 50% 60% O% 80" 90% 100% 100%

H Sériel 4 0 1 2 3 8 1 0 0 0 1



