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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo conhecer a influéncia do marketing digital, com énfase
nas redes sociais e influenciadores digitais, no processo de decisdo de compra dos
universitarios. Para isso, foi realizada uma pesquisa descritiva exploratéria, com aplicagdo de
um guestionario estruturado com questdes fechadas. A amostra foi composta por estudantes da
Escola de Direito, Negdcios e Comunicagio da Pontificia Universidade Catdlica de Goias, Area
V, selecionados aleatoriamente. Este publico foi escolhido por sua representatividade no
contexto de interacdo com influenciadores digitais nas redes sociais. Esta analise aponta que 0s
influenciadores digitais tém uma atuacdo significativo nas decisdes de compra dos
universitarios, especialmente em compras especificas e de forma pontual, quando recomendam
produtos entregues a necessidades imediatas. Esse impacto ocorre principalmente gracas a
percepcao de autenticidade e confiabilidade nas recomendacdes, que sdo mais eficazes quando
os influenciadores apresentam os produtos de maneira alinhada com suas proprias experiéncias,
ao contrario das abordagens tradicionais de publicidade, que sdo vistas como menos auténticas.

Palavras-chave: Influenciadores digitais; Marketing digital; Comportamento de compra;
Redes sociais.

ABSTRACT

This work aims to understand how digital marketing, especially through social media and
influencers, affects how consumers make buying decisions. To do this, we conducted an
exploratory descriptive study using a structured questionnaire with closed questions. The
sample included students from the School of Law, Business, and Communication at the
Pontifical Catholic University of Goias, Area V, who were randomly selected. We chose this
group because they often interact with digital influencers on social media. Analyzing the data
helped us understand how consumers view the effectiveness of digital marketing campaigns
and the role influencers play in choosing products and services. It turns out that digital
influencers really impact consumers' buying decisions. People generally feel more influenced
when it comes to specific purchases at certain moments—Ilike when influencers recommend
products or services that meet immediate needs or desires. This influence mainly comes from
how authentic and trustworthy these recommendations seem, especially when influencers talk
about products in ways that reflect their own experiences. This is different from traditional
advertising, which tends to feel less genuine.

Keywords: Digital influencers; Digital marketing; Purchasing behavior; Social networks.



INTRODUCAO

O avanco tecnoldgico trouxe inovagdes significativas na comunicagéo e no marketing,
tornando esses campos mais virtuais e impulsionados pelas redes sociais, 0 que contribuiu para
a criacdo do marketing digital. Os influenciadores digitais, através dessas plataformas,
compartilham uma variedade de conteddos pessoais, como aspectos da vida cotidiana, rotina,
hobbies e experiéncias. Além disso, oferecem tutoriais, opinides, avaliacbes e dicas sobre
produtos e servicos, emergindo como catalisadores de mudancas e moldando opinides,
comportamentos e, crucialmente, decisdes de compra.

Principalmente entre o publico jovem, os influenciadores digitais exercem uma grande
influéncia, como o proprio nome sugere. Essa geracdo valoriza a transparéncia e a
autenticidade, recorrendo a figuras na internet que se apresentam como verdadeiras em suas
sugestOes e avaliacdes. Isso leva as empresas a buscarem esses influenciadores para divulgar
seus produtos, criando um mercado novo: o marketing de influenciadores. Esses
influenciadores se tornam uma ponte de confianca e credibilidade entre marcas e consumidores,
recomendando produtos e servi¢os de maneira menos invasiva do que a publicidade tradicional.
Seus seguidores frequentemente os veem como fontes de inspiragdo, admiragéo e confianca.

Diante do acima relatado, surge a questdo problema: os seguidores, que se tornam
consumidores das marcas associadas a esses influenciadores e acabam aderindo as suas
recomendacdes, tém plena consciéncia dessa influéncia? Para responder a esta pergunta foi
estabelecido como objetivo geral: Conhecer a influéncia do marketing digital, com énfase nas
redes sociais e influenciadores digitais, no processo de decisao de compra dos universitarios. e
como objetivos especificos: Identificar os principais elementos do marketing digital que afetam
a decisdo de compra dos universitarios; Analisar como as redes sociais sdo utilizadas como
ferramentas de marketing para influenciar o comportamento de compra; Investigar o impacto
dos influenciadores digitais como parte das estratégias de marketing na decisdo de compra;
Avaliar a percepcdo dos consumidores sobre a eficacia das campanhas de marketing digital e o
papel dos influenciadores na escolha de produtos e servicos.

O desenvolvimento deste trabalho foi fundamentado em pesquisas de natureza
bibliogréafica, exploratoria e de campo, combinando abordagens mistas.

Em justificativa a pesquisa percebe-se a necessidade de se realizar, pois
frequentemente as pessoas se deixam levar pelas dicas e opinides dos influenciadores que
seguem. Além disso, é possivel observar diariamente como produtos se tornam virais
simplesmente por influéncia de pessoas que, muitas vezes, ndo tém formacgdo adequada para
recomenda-los, como é o caso de medicamentos. Essa dindmica de influéncia ndo apenas afeta
escolhas pessoais, mas também impacta grandemente a decisdo de compra de muitas pessoas,
destacando a importancia de investigar essa relacao.

1 FUNDAMENTACAO TEORICA
1.1 Evolugdo do Marketing

Autores como Cobra (2009) e Las Casas (2015) descrevem a evolucdo do marketing
por meio de diferentes eras: a Era da Producéo, a Era de Vendas e a Era do Marketing. De
acordo com Las Casas (2015), a Era da Producéo prevaleceu até os anos 1920, marcada pela
expansdo das industrias e pelo aprimoramento dos processos produtivos, resultando em
producdo em massa e um excedente de mercadorias.

Durante a Era da Producgéo, a demanda superava a oferta, o que fazia com que 0s
fabricantes focassem na qualidade dos produtos sem grande preocupacdo com as vendas, uma



vez que tudo o que era produzido era consumido. Assim, ndo havia necessidade de se falar em
vendas, muito menos em marketing. Esta fase perdurou até aproximadamente 1925 (Cobra,
2009).

Entre 1925 e o inicio da década de 1950, iniciou-se a Era das Vendas. Nesse periodo,
a oferta passou a superar a demanda, e os fabricantes, que ja dominavam as técnicas de
producdo, focaram em aumentar a forca de vendas, buscando compradores para os produtos
que se acumulavam nos estoques devido & alta producéo (Cobra, 2009).

A partir de 1950, teve inicio a Era do Marketing, momento em que as empresas
perceberam que o simples ato de vender a qualquer custo ndo era mais eficaz. O sucesso de um
produto comecou a ser vinculado a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores.
Assim, a producdo passou a ser direcionada para atender essas demandas, colocando o cliente
como foco central das estratégias de marketing (Las Casas, 2009).

Nesse contexto, o consumidor passou a ganhar maior importancia. Os produtos
comecaram a ser desenvolvidos com base nas necessidades e desejos dos clientes, consolidando
0 conceito de marketing em que o consumidor se tornou o centro das atengdes no processo de
compra (Las Casas, 2009).

Com o avanco da tecnologia, 0 marketing precisou se adaptar ao ambiente digital, uma
vez que a internet se tornou um novo espaco de interagdo e negociacdo entre empresas e
consumidores, além de facilitar a troca de informacdes entre os préprios clientes. Essa evolucao
tecnoldgica levou a criacdo de novas fases do marketing: Marketing 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) afirmam que o marketing comecou a evoluir a
partir de uma abordagem centrada no produto, conhecida como Marketing 1.0. Esta fase, que
teve inicio com a Revolucéo Industrial, focava na producao em massa, sem priorizar a satisfacdo
do consumidor, uma vez que a demanda superava a oferta, e a variedade de produtos era
pequena, resultando em pouca concorréncia. O objetivo era, portanto, vender produtos.

Com a evolucdo da tecnologia da informacéo, os consumidores passaram a ter acesso
facilitado a informac@es sobre produtos e servigos, levando as empresas a focarem na atracao e
fidelizacdo desses clientes, antecipando-se a concorréncia. Assim, com o advento da internet,
surgiu o Marketing 2.0, voltado ao consumidor e buscando conquistar sua mente e coracao, pois
0s consumidores tornaram-se mais exigentes e informados (Kotler; Kartajaya; Setiawan,
2010).

A partir dos anos 2000, o avanco tecnoldgico, a globalizacdo e o crescimento da
sociedade criativa deram origem ao Marketing 3.0. Esta era foi marcada pelo surgimento das
midias sociais e pela transformacéo do consumidor em um ser humano completo, tratado com
mais profundidade pelas empresas. A globalizacao facilitou a troca de informac@es entre paises,
empresas e pessoas, moldando uma nova fase no marketing (Kotler; Kartajaya; Setiawan,
2010).

1.2 Marketing Digital

O marketing digital pode ser compreendido como um conjunto de acdes realizadas no
ambiente virtual por empresas ou individuos, com o objetivo de atrair novos negdécios, criar
relacionamentos e consolidar a identidade de marca. Entre as estratégias mais comuns nesse
campo, destacam-se a Otimizacao para Mecanismos de Busca (SEO), o Marketing de Entrada
e 0 Marketing de Contetdo.

Apesar de parecer simples, o conceito de marketing digital abrange uma série de
aspectos complexos e subjetivos. Uma questdo crucial nesse contexto é a definigéo clara do que
constitui uma acdo de marketing no ambiente digital e quais sdo as melhores praticas para se
obter resultados positivos. Com o0 avanco tecnoldgico e a crescente conectividade global, torna-
se cada vez mais importante que as empresas incorporem estratégias digitais em seus



planejamentos, uma vez que o ambiente online oferece multiplas oportunidades de
comunicacdo e vendas.

Segundo Kotler (2012), o marketing pode ser compreendido como um processo social
no qual pessoas e grupos de pessoas obtém o que necessitam e desejam, criando, oferecendo e
trocando produtos de valor com outros. No contexto digital, esse conceito se amplia, pois as
plataformas online, como blogs, sites, motores de busca, redes sociais e e-mails, oferecem as
empresas a possibilidade de promover seus produtos e servicos de maneira mais direta e
personalizada. 1sso permite uma resposta mais imediata as necessidades do publico-alvo,
aumentando o impacto das a¢cdes empresariais.

A trajetoria de evolucdo do marketing digital esta diretamente ligada ao avancgo das
tecnologias da informacdo e ao crescimento da conectividade. A partir da década de 1990, com
a popularizacdo da internet, as empresas comecaram a utilizar a comunicacéo digital em suas
estratégias comerciais, embora o periodo da Web 1.0 fosse caracterizado por sites estaticos,
com pouca interatividade entre empresas e consumidores.

Conforme Torres (2011), o marketing digital ndo se limita a publicidade online, mas
envolve a construcdo de um relacionamento continuo com o cliente, compreendendo suas
necessidades e oferecendo contetdos que agreguem valor em todas as etapas da sua jornada.
Dessa forma, o marketing digital é visto como uma ferramenta eficaz ndo apenas para atrair
novos consumidores, mas também para manté-los engajados e leais a marca.

Ao longo do tempo, novas tecnologias foram sendo incorporadas ao marketing digital,
como o SEO, o Inbound Marketing e o Marketing de Contetdo. Essas ferramentas permitem
que as empresas alcancem um puablico mais amplo e, a0 mesmo tempo, estabelecam uma
conexd@o mais profunda e personalizada com ele.

Kotler et al. (2017) destacam que a transicdo do marketing tradicional para o digital
representa uma mudancga de um modelo centrado no produto para um modelo centrado no
cliente. De acordo com os autores, no marketing 4.0, a conexao emocional e a personalizagéo
das interacdes sdo fundamentais para criar valor ao cliente. Isso reflete a necessidade de as
empresas adotarem abordagens mais humanizadas e focadas nas necessidades e desejos do
consumidor.

Outro ponto importante no marketing digital é a capacidade de segmentacao precisa
do publico-alvo, o0 que aumenta a eficiéncia das a¢es de comunicacdo. Nesse sentido, o uso de
personas, que sao representacdes ficticias dos clientes ideais com base em dados reais, permite
gue as empresas personalizem suas mensagens de forma mais assertiva, ampliando as chances
de sucesso de suas campanhas.

Torres (2011) complementa ao afirmar que as empresas que dominam o marketing
digital séo aquelas que sabem medir, testar e melhorar constantemente suas a¢des, adaptando-
se as mudancas no comportamento do consumidor e nas tecnologias digitais. Ou seja, a
capacidade de mensurar os resultados em tempo real e realizar ajustes rapidos nas estratégias é
um dos maiores beneficios do marketing digital.

Kotler et al. (2017) também destacam a importancia das redes sociais e do boca a boca
digital nas decisbes de compra. Para eles, a influéncia das redes sociais e das recomendac6es
de outros consumidores no ambiente digital € um fator-chave no processo de decisdo de compra,
reforcando o papel central dessas interagdes no marketing moderno.

Por fim, o marketing digital também se destaca pela possibilidade de mensuracdo de
resultados. Com o uso de ferramentas adequadas, como o Customer Relationship Management?
(CRM) e analises de Retorno Sobre o Investimento (ROI), é possivel monitorar o desempenho
das campanhas e ajusta-las de acordo com as necessidades do publico e os objetivos da
empresa.

! Traduc&o: Gestdo de Relacionamento com o Cliente.



1.3 Marketing de Influéncia

O marketing de influéncia tem se consolidado como uma estratégia fundamental no
ambiente digital. Trata-se de uma abordagem que utiliza influenciadores — individuos que
possuem credibilidade em determinados nichos e conseguem impactar as decisdes de compra
de seu publico — para promover produtos, servicos ou ideias. A eficacia do marketing de
influéncia estd relacionada ao crescente poder das redes sociais e a capacidade desses
influenciadores de criar conexdes auténticas com seus seguidores.

O conceito de marketing de influéncia ndo é novo. De acordo com Kotler e Keller
(2012), a estratégia de utilizar figuras influentes para persuadir o publico ja era usada antes da
era digital, com celebridades promovendo marcas em campanhas publicitarias tradicionais. No
entanto, com o advento das redes sociais, como Instagram, YouTube e TikTok, essa pratica
evoluiu, ganhando uma nova dimensdo e permitindo que pessoas comuns se tornassem
influenciadoras.

A relacdo entre consumidor e marca passou a ter um meio mediador que rompe as
barreiras de espago e tempo, 0 que acabou por originar uma nova cultura digital caracterizada
pela rutura do processo comunicacional, uma vez que o consumidor, para além de receptor,
passa a ser também um emissor (Jenkins, 2009).

Cada vez mais, o marketing de influéncia, juntamente com os influenciadores digitais,
tem-se tornado mais populares e, desta forma, a maioria das empresas ja utiliza parcerias com
os influenciadores digitais como uma ferramenta estratégica para conseguir alcancar objetivos
(Enge, 2012)

O marketing de influéncia pode ser uma boa estratégia para as marcas porgue aumenta
a sua visibilidade, consegue novos publicos, melhora a credibilidade da marca no mercado,
aumenta a confiangca dos consumidores no produto e aumenta as vendas da marca (Gouveia,
2022).

O marketing de influéncia pode ser implementado por meio de diferentes estratégias,
gue variam de acordo com 0s objetivos da marca e a natureza do publico-alvo. De acordo com
Brown e Hayes (2008, p. 25):

o marketing de influéncia baseia-se em criar conexdes entre marcas e influenciadores,
utilizando a substituicdo destes para atingir publicos-alvo. As estratégias incluem
desde parcerias pagas para promogdo direta de produtos até relacbes mais esforcos,
como a nomeagdo de embaixadores de marca, buscando aumentar o engajamento e a
visibilidade.

Uma dessas estratégias é o patrocinio direto, em que uma marca paga ao influenciador
para promover seus produtos ou servicos em suas plataformas. Essa abordagem é geralmente
usada por empresas que buscam aumentar a visibilidade de novos produtos. Outra estratégia é
a criacdo de contetdo, na qual os influenciadores sdo contratados para desenvolver conteddos
originais alinhados & identidade da marca, como tutoriais, analises e unboxings?.

Segundo De Veirman, Cauberghe e Hudders (2017, p. 805):

a parceria com influenciadores digitais permite as marcas adotar diversas abordagens,
como contetdos personalizados, sorteios e concursos para engajar o publico, ou ainda
acordos mais estruturados, como embaixadores de marca. Essas estratégias
desenvolvem associagdes auténticas e reforcam a identidade da marca perante os
consumidores.

2 Traducg&o: Unboxing € o ato de abrir a embalagem de um produto recém-comprado e explorar suas
caracteristicas diante das cAmeras, com o objetivo de compartilhar o video nas redes sociais. O contetido pode
ainda incluir demonstracfes e comparagdes com outros produtos (Dourado, 2024).



Por exemplo, 0s concursos e sorteios sdo técnicas que aumentam o engajamento ao
convidar os seguidores do influenciador a participar de dinamicas promovidas pela marca. Ja
0s embaixadores de marca representam uma empresa de forma continua, estabelecendo uma
conexdo de rigidez entre o influenciador e o publico. Essa relacéo é benéfica para fortalecer a
confianca e criar associagdes positivas com a identidade da marca.

As redes sociais desempenham um papel crucial no marketing de influéncia, pois séo
as plataformas onde esses influenciadores constroem e interagem com suas audiéncias.
Segundo Kaplan e Haenlein (2010), as redes sociais sdo ferramentas ideais para a construcéo
de relagdes de confianga entre influenciadores e seus seguidores, fator determinante para o
sucesso dessa estratégia de marketing.

O Instagram, por exemplo, é uma das plataformas mais utilizadas por influenciadores,
oferecendo recursos como stories, reels e IGTV?, que permitem diferentes formas de interacéo
e engajamento com o publico. J4 o YouTube é amplamente utilizado para conteddos mais

longos e detalhados, enquanto o TikTok se destaca pelo seu formato dinamico e viral.:
Uma das vantagens do marketing de influéncia é a sua mensurabilidade. As métricas
mais comuns para avaliar o sucesso das campanhas incluem o alcance, a taxa de
engajamento, as conversdes e o retorno sobre o investimento (ROI). Campanhas de
marketing de influéncia bem-sucedidas podem gerar um ROI de até 11 vezes maior
em comparacgdo a outras formas de publicidade digital (Hootsuite, 2021).

Os desafios incluem identificar os influenciadores corretos, garantir a autenticidade
das interagBes e medir o impacto real das campanhas. Para superar esses desafios,
ferramentas de analise de dados sdo frequentemente usadas para rastrear mengdes de

marca, sentimentos do publico e o impacto direto nas vendas (Rock Content,
2021).

A transparéncia € fundamental para o sucesso das campanhas de marketing de
influéncia. A falta de clareza sobre as parcerias patrocinadas pode gerar desconfianga entre 0s
seguidores, prejudicando a oposi¢do da marca e resultando em consequéncias negativas. Esse
cuidado é tdo importante que no Brasil, o Conselho Nacional de Autorregulamentacéo
Publicitaria (CONAR) possui diretrizes para assegurar que as praticas de publicidade sejam
claras e éticas, exigindo que os influenciadores informem seus seguidores sobre a natureza
publicitaria de seu contedo (CONAR, 2018).

A era digital caracteriza-se por um enorme conjunto de informagdes vindas de todo o
lado. A comunicacdo deixou de ser exclusiva de uma Unica fonte para muitos receptores e
passou assim a ser uma interacdo, uma partilha entre todos, muito utilizada no marketing de
influéncia (Coutinho, 2009). Para este autor, o marketing de influéncia assenta na identificacéo
de sujeitos com elevado engagement*, alcance e com boa credibilidade na sociedade para que
consigam influenciar com as suas ideias, comportamentos e atitudes a sua comunidade virtual
e por detras disso, as marcas consigam adquirir maior peso no mercado.

1.4 Processo de Decisdo de Compra

3 Stories: ideais para interagdes rapidas e dindmicas, esses conteidos efémeros (duram 24h) ocupam toda a tela
do dispositivo e sdo eficazes para captar a atencdo dos usuarios em um curto espaco de tempo. Empresas podem
usar a funcionalidade "deslizar para cima" para direcionar o publico a paginas especificas;

Reels: esses videos curtos e verticais sdo perfeitos para conteidos criativos e envolventes, utilizando ediges
répidas, efeitos visuais e musicas. Eles aumentam a descoberta de marcas e podem viralizar facilmente, dado o
alcance ampliado no feed do Instagram;

IGTV: voltado para videos mais longos, o IGTV permite explorar historias mais detalhadas e contetidos
educativos ou informativos, sendo ideal para tutoriais, langamentos de produtos e storytelling aprofundado
(Antunes, 2024).

4 Tradugéo: centro de administracdo do Viva Engage, da Microsoft, ou ao engajamento de stakeholders.



O processo de decisdo de compra é uma sequéncia de etapas que 0s consumidores
seguem ao tomar decisdes sobre quais produtos ou servigos adquirir. Essa jornada envolve
diferentes estagios, influéncias internas e externas, e varia conforme a complexidade do produto
e as necessidades do consumidor. Entender esse processo € essencial para que as empresas
possam desenvolver estratégias eficazes de marketing e atendimento ao cliente.

De acordo com Kaotler e Keller (2012), o processo de decisdo de compra é geralmente
composto por cinco etapas principais. Entre elas, reconhecimento do problema, busca de
informacdo, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra.

Reconhecimento do Problema: Essa é a fase em que o consumidor percebe uma
necessidade ou problema que precisa ser resolvido. Pode ser algo basico, como a falta de um
produto essencial, ou uma necessidade psicologica, como 0 desejo de status ou prestigio.
Segundo Solomon (2016), o reconhecimento do problema é impulsionado tanto por estimulos
internos (como fome ou sede) quanto externos (Como uma promocao ou recomendacéo).

Busca de Informagdo ocorre apds reconhecer a necessidade, o consumidor passa a
buscar informacdes sobre as opc¢des disponiveis para satisfazé-la. Essa busca pode ser interna,
baseada em memorias e experiéncias passadas, ou externa, utilizando fontes como amigos,
midias sociais, sites de avalia¢fes e publicidade.

Na Avaliacdo das Alternativas o consumidor compara diferentes produtos ou marcas
com base em critérios como preco, qualidade, funcionalidades e beneficios. O modelo
compensatorio descrito por Engel, Blackwell e Miniard (1995) sugere que os consumidores
ponderam os atributos dos produtos, permitindo que aspectos positivos de um item compensem
as deficiéncias em outros.

Decisdo de Compra acontece ap0s avaliar as alternativas, o consumidor toma a decisao
final de compra. No entanto, essa decisdo pode ser influenciada por fatores situacionais, como
promocdes de ultima hora, bem como por fatores sociais e psicoldgicos, como a influéncia de
outras pessoas ou 0 medo de perder uma oportunidade.

Comportamento P6s-Compra é o processo de decisdo de compra ndo termina na
compra em si. Depois de adquirir o produto, o consumidor avalia se a sua experiéncia atendeu
as expectativas. Se o produto ou servigo corresponde as expectativas, ha uma alta chance de
fidelidade do cliente e de compra recorrente. Caso contrario, pode ocorrer a dissonancia
cognitiva, levando o consumidor a questionar sua escolha.

Vaérios fatores podem influenciar cada uma dessas etapas, sendo eles divididos em
categorias como fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

Culturais, como Cultura, subcultura e classes sociais séo influéncias determinantes no
comportamento do consumidor. Esses fatores definem valores, percepgdes e preferéncias que
moldam as decisdes de compra (Schiffman; Kanuk, 2010).

Os sociais que sdo grupos de referéncia, familia e papéis sociais tém um impacto
significativo na forma como os consumidores percebem os produtos e tomam decisdes. As
opinides de amigos, colegas e influenciadores digitais sdo especialmente relevantes em
determinadas categorias de produtos.

Fatores pessoais, como idade, ocupacdo, estilo de vida, personalidade e situacdo
financeira sdo fatores que afetam diretamente as preferéncias e as decisbes de compra. Por
exemplo, um jovem adulto pode estar mais interessado em produtos tecnolégicos de ultima
geracdo, enquanto uma pessoa mais velha pode priorizar produtos que oferegam conforto e
seguranca.

Fatores psicologicos que estdo ligados as necessidades, motivacGes, percepcoes,
crencas e atitudes séo fatores psicologicos que desempenham um papel crucial no processo de
decisdo. A teoria da hierarquia das necessidades de Maslow (1943) sugere que 0s consumidores



sdo motivados a satisfazer suas necessidades bésicas antes de buscar a realizacdo pessoal e a
autoestima.

Vérias teorias ajudam a entender o comportamento do consumidor no processo de
deciséo de compra, como listados a seguir:

Teoria Econdmica que é baseada na ideia de que os consumidores sdo racionais e
tomam decisdes para maximizar sua utilidade, comparando custos e beneficios de cada escolha.
No entanto, essa teoria tem sido criticada por ndo considerar influéncias emocionais e
irracionais nas decisdes de compra.

Teoria do Comportamento Planejado que é proposta por Ajzen (1991), essa teoria
sugere que a intencdo de um individuo de realizar um comportamento (como uma compra) é
influenciada por suas atitudes em relacdo ao comportamento, normas sociais e 0 controle
percebido sobre a situacao.

Modelo de Estimulo-Resposta de acordo com esse modelo, 0 comportamento do
consumidor é uma resposta a estimulos externos (como propaganda e promocgdes) e internos
(como motivacdes e percepcdes), levando a decisdo de compra.

Com o avanco da tecnologia, o processo de decisdo de compra tem se tornado mais
dindmico e interativo. As midias sociais, por exemplo, desempenham um papel central ao
influenciar o comportamento do consumidor e permitir a troca de informacGes em tempo real.
Segundo um estudo da Nielsen (2020), 92% dos consumidores confiam em recomendacdes de
pessoas que conhecem, sendo que grande parte dessas interacfes ocorre em plataformas
digitais.

O processo de decisdo de compra € um fendémeno complexo e multifacetado,
influenciado por uma ampla gama de fatores internos e externos. Compreender esse processo é
fundamental para as empresas desenvolverem estratégias de marketing que sejam mais eficazes
e personalizadas, visando atender as necessidades especificas de seus consumidores e criar
relacionamentos duradouros.

1.5 Influenciadores Digitais

O crescimento exponencial das redes sociais nos Gltimos anos trouxe consigo o
surgimento dos influenciadores digitais, que desempenham um papel central no marketing de
influéncia. Essas figuras se tornaram ferramentas essenciais para as marcas alcancarem seu
publico-alvo de forma auténtica e direta. O marketing de influéncia, por sua vez, utiliza o poder
de persuasédo desses influenciadores para promover produtos e servicos, gerando confianca e
engajamento entre os consumidores.

Os influenciadores digitais sdo individuos que, através de suas plataformas nas redes
sociais, constroem uma audiéncia engajada, criando conteudo que impacta as atitudes,
comportamentos e decisdes de compra de seus seguidores (Freberg et al., 2011). Eles se
diferenciam das celebridades tradicionais por estarem mais proximos de seu publico e por
interagirem diretamente com ele, criando uma relacéo de confianca e credibilidade.

O marketing de influéncia é uma estratégia que utiliza os influenciadores digitais para
transmitir mensagens de marca de forma mais natural e confiavel para os consumidores. Ao
contrario da publicidade tradicional, que é muitas vezes percebida como invasiva, as campanhas
de marketing de influéncia se destacam por serem integradas ao conteudo diario dos
influenciadores, tornando-se mais organicas e menos intrusivas (Kaplan; Haenlein, 2010).

A ligacéo entre os influenciadores digitais e o marketing de influéncia estd em sua
capacidade de gerar uma percepcao de autenticidade e de estabelecer uma conexdo emocional
com os seguidores. Essa conex&o é fundamental, uma vez que os consumidores estdo cada vez
mais buscando recomendag0es de produtos e servi¢os de fontes em que confiam. De acordo



com um estudo de Edelman (2019), 63% dos consumidores confiam mais em influenciadores
digitais do que nas proprias marcas quando se trata de decidir o que comprar.

Existem varias estratégias que os influenciadores digitais utilizam para promover
produtos e servicos dentro do marketing de influéncia. Como contetdo patrocinado onde o
influenciador cria postagens ou videos que destacam um produto ou servico especifico, muitas
vezes de maneira que se mistura com seu contetdo cotidiano. Esse tipo de promocéo € sutil e
parece mais uma recomendacéo pessoal do que uma propaganda direta (Souza, 2018).

Unboxing e Reviews ocorre quando os influenciadores frequentemente fazem
"unboxings" de novos produtos, mostrando aos seus seguidores exatamente o que podem
esperar ao adquirir um item. Resenhas sinceras e detalhadas ajudam a construir credibilidade
tanto para o influenciador quanto para a marca (Souza, 2018).

Desafios e Hashtags de Marca que é uma estratégia comum em plataformas como
TikTok e Instagram envolve criar desafios que incentivem 0s seguidores a usar uma hashtag
especifica relacionada a marca. Isso ndo s6 aumenta o engajamento como também amplia o
alcance da campanha.

Lives e Interacdo Direta com as transmissdes ao vivo permitem que os influenciadores
interajam em tempo real com seu publico, respondendo a perguntas e demonstrando produtos
de uma forma que promove um senso de proximidade e autenticidade (Souza, 2018).

O uso de influenciadores digitais no marketing de influéncia oferece diversos
beneficios as marcas, incluindo. Como maior alcance e engajamento, influenciadores possuem
a capacidade de atingir audiéncias amplas e diversificadas, e seu contetido tende a gerar mais
engajamento do que as formas tradicionais de publicidade.

Credibilidade e Autenticidade como influenciadores s&o vistos como pessoas comuns
e ndo como celebridades intocaveis, suas recomendacfes sdo mais valorizadas e percebidas
como genuinas pelo pablico.

Segmentacdo Precisa que é utilizar influenciadores permite que as marcas segmentem
seus publicos de maneira mais precisa, atingindo grupos especificos que ja estdo interessados
em determinados topicos ou produtos.

Autenticidade e Transparéncia, um dos maiores riscos no marketing de influéncia é a
perda de autenticidade. Se os seguidores perceberem que o influenciador estd promovendo
produtos apenas pelo ganho financeiro, isso pode afetar negativamente tanto a reputacdo do
influenciador quanto da marca (Hearn; Schoenhoff, 2016).

A mensuracao de Resultados, embora as campanhas de marketing de influéncia sejam
amplamente eficazes, medir seu impacto real pode ser desafiador. Ferramentas de analise séo
essenciais para avaliar métricas como alcance, engajamento e Retorno Sobre Investimento
(ROI).

A relacdo entre influenciadores digitais e o marketing de influéncia é um dos pilares
das estratégias de marketing no cendrio atual. Segundo Enge (2012) a habilidade desses
influenciadores de construir conexdes auténticas e de gerar confianca no publico faz com que
eles sejam aliados poderosos para as marcas que desejam alcancar consumidores de forma
eficaz. No entanto, a autenticidade e a transparéncia devem sempre estar no centro dessas
praticas, para que o engajamento e a credibilidade sejam mantidos.

2 METODOLOGIA

Este topico, descreve os procedimentos metodologicos utilizados para alcangar os
objetivos definidos nesta pesquisa. O estudo foi realizado na cidade de Goiénia, na Escola de
Direito, Negocios e Comunicagdo da Pontificia Universidade Catdlica de Goias (PUC Goids),
em 2024.



A pesquisa caracteriza-se por sua natureza aplicada, pois visa gerar conhecimentos
para possiveis aplicacfes praticas e contribuir na solucdo de problemas especificos sobre o
impacto dos influenciadores digitais no comportamento de compra. Segundo Gil (2010, p. 26),
uma pesquisa aplicada “abrange estudos elaborados com a finalidade de resolver problemas no
ambito das sociedades em que 0s pesquisadores vivem”.

Quanto aos seus objetivos, a pesquisa é exploratdria e descritiva, buscando descrever
caracteristicas de um publico especifico. Gil (2010, p.27) menciona que a pesquisa exploratoria
tem como objetivo “proporcionar mais familiaridade com o problema”, tornando-0 mais
evidente ao explorar todos os aspectos do treinamento experimental. J& a pesquisa descritiva
esta voltada para a “descri¢do das caracteristicas de determinada populagdo”, identificando
possiveis relacdes entre variacoes.

Em relacdo aos procedimentos técnicos, esta pesquisa € bibliografica e de campo.
Segundo Gil (2010), as pesquisas bibliogréaficas sdo realizadas com base em materiais como
livros e artigos cientificos. A pesquisa de campo, conforme descrita por Gonsalves (2001, p.
67), envolve uma coleta direta de informacdes da populagéo estudada.

A pesquisa foi realizada com uma amostra de 407 estudantes, representando 68,1% do
total de 598 alunos da Escola de Direito, Negécios e Comunicacdo da PUC-Goias,
especificamente da Area V, blocos A e B. A selecdo foi realizada de forma aleatoria,
abrangendo alunos dos turnos matutino e noturno, para assegurar a representatividade e
relevancia da analise. Os participantes foram distribuidos entre os cursos de Administracéo,
com 322 alunos (79,1% da amostra); Economia, com 164 alunos (40,3% da amostra); e Ciéncias
Contabeis, com 112 alunos (27,5% da amostra). Essa composicao reflete uma diversidade nos
perfis académicos dos estudantes entrevistados.

A coleta de dados foi realizada entre os dias 31 de outubro e 4 de novembro de 2024,
utilizando um questionario estruturado disponibilizado via Google Forms, o que facilitou o
acesso e incentivou a participacao de 407 estudantes respondentes. Para atingir os objetivos do
trabalho, o questionario incluiu perguntas objetivas. Uma escala Likert de cinco pontos foi
utilizada para medir o nivel de concordancia dos entrevistados com afirmacgdes sobre o impacto
dos influenciadores digitais no processo de decisdo de compra, variando de "Discordo
Totalmente” a "Concordo Totalmente™.

Os dados, provenientes da pesquisa, foram organizados, apresentados em forma de
graficos e posteriormente analisados. Os gréficos iniciais apresentaram uma analise
sociodemogréafica dos participantes, enquanto as demais abordaram diretamente o papel dos
influenciadores digitais sobre as decisdes de compra dos consumidores.

3 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Apds a aplicacdo do questionario e de obtido um niimero de respostas que tornam esta
amostragem significativa, torna-se parte importante do presente artigo a analise dos dados
recolhidos, pelo que se segue um conjunto de graficos explicativos dos mesmos. As primeiras
questdes do estudo abordaram o perfil sociodemografico dos participantes, revelando que a
maioria é do sexo feminino (60,2%), estd na faixa etaria de 18 a 25 anos (64,2%) e possui
trabalho formal (71,6%). Esses dados ajudam a compreender o publico pesquisado,
majoritariamente jovem e ativo, o que contribui para avaliar o impacto dos influenciadores
digitais em seu comportamento de consumo.



Gréfico 1 - Redes sociais de maior contato com influenciadores.

Em qual rede social vocé tem maior contato com influenciadores digitais e contetudos patrocinados
(publis)?

405 respostas

@ Instagram

@ TikTok

@ YouTube

@ X (antigo Twitter)
@ Facebook

@ Outro

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Entre as redes sociais mencionadas, a maioria dos entrevistados indicou onde tém
maior contato com influenciadores digitais e contetdos patrocinados. O Instagram lidera com
73,3%, seguido pelo TikTok com 15,3% e o YouTube com 8,4%. J& plataformas como X
(antigo Twitter), Facebook e outras redes apresentaram percentuais menos expressivos,
refletindo uma menor relevancia. Esses dados refletem como as redes sociais, em diferentes
niveis, se tornaram ferramentas essenciais no marketing de influéncia. A predominancia do
Instagram, conforme observado, demonstra a importancia dessa plataforma para alcangar os
consumidores, especialmente entre o pablico jovem que compde a maior parte da amostra. Suas
funcionalidades, como Stories, Reels e posts patrocinados, tornam o Instagram um ambiente
ideal para a interacdo com influenciadores e o consumo de contetdos que moldam decisdes de
compra.

Gréfico 2 - Frequéncia em que acompanha contetido de influenciadores.

Com que frequéncia vocé acompanha conteudos de influenciadores digitais, como videos,

postagens, outros?
405 respostas

@ Frequentemente
@ Eventualmente
@ Raramente

@ Nunca

@ Frequente

Fonte: Dados da pesquisa (2024)



Observa-se que uma parcela significativa dos respondentes (47,7%) afirmou
acompanhar contetdos de influenciadores digitais com frequéncia, indicando o impacto
continuo desses influenciadores na vida dos consumidores. Aqueles que acompanham
eventualmente somam 34,8%, mostrando uma familiaridade regular com esse tipo de contetdo.
Por outro lado, 14,8% afirmaram acompanhar raramente, e 2,5% nunca consumiram conteudos
de influenciadores digitais. Esses dados sugerem que o contato com influenciadores digitais,
mesmo que esporadico, atinge a maioria dos participantes da pesquisa, reforcando a relevancia
dos influenciadores como agentes de marketing e comunicacdo digital.

Grafico 3 - Frequéncia de compras online.

Com que frequéncia vocé realiza compras online?
405 respostas

@ Frequentemente

@ Eventualmente
Raramente

@ Nunca

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Os resultados demonstram que 32,3% dos entrevistados realizaram compras online
com frequéncia, enquanto 40,2% afirmaram fazé-lo eventualmente, representando a maioria
dos participantes. Esses dados reforcam a relevancia do comércio eletrdnico como parte do
cotidiano dos consumidores. Por outro lado, 25,7% dos participantes indicaram realizar
compras raramente, e apenas 1,7% nunca fizeram compras online, 0 que sugere que 0 acesso
ao e-commerce ainda encontra barreiras para uma parcela pequena da populacdo. Esses dados
corroboram com o que Kaplan e Haenlein (2010) destacam em relacéo ao papel das plataformas
digitais na mediacao de experiéncias de consumo. As redes sociais, amplamente utilizadas pelos
influenciadores digitais, tornam-se um canal ideal para envolver consumidores em suas
jornadas de compra, criando uma interacdo mais personalizada e de confianga. Além disso, essa
dindmica fortalece o impacto dos influenciadores, especialmente para consumidores que
realizam compras com frequéncia, que confiam nas recomendagfes e no conteudo auténtico
produzido. Assim, os dados mostram que o0 comércio eletrénico é amplamente aceito e utilizado
por boa parte dos consumidores, e que os influenciadores digitais desempenham um papel
estratégico para engajar, educar e fidelizar os pablicos no ambiente digital.



Gréfico 4 - Compra por recomendacéo de influenciador.

Vocé ja comprou algum produto ou servigo com base na recomendagao de um influenciador
digital?
404 respostas

@ Sim, frequentemente
@ Sim, ocasionalmente
Nao, nunca

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Os dados indicam que 19,8% dos entrevistados compram frequentemente produtos ou
servigos com base na recomendacéo de influenciadores digitais, enquanto a maioria, 63,9%, faz
isso ocasionalmente. Somados, esses resultados demonstram que 83,7% dos participantes da
pesquisa ja realizaram compras influenciadas por esse tipo de recomendacdo, evidenciando o
impacto significativo dos influenciadores digitais no comportamento do consumidor. Por outro
lado, 16,3% afirmaram nunca fizeram compras baseadas em tais recomendacdes, representando
uma parcela ainda ndo impactada diretamente por essa estratégia de marketing. Esses resultados
estdo alinhados ao que foi fundamentado teoricamente onde destaca os influenciadores digitais
como mediadores confidveis, capazes de moldar comportamentos e decisdes de compra,
conforme apontado por Freberg et al. (2011). Para o publico que frequentemente ou
ocasionalmente compra com base em recomendac0es, estratégias que explorem autenticidade,
cupons e exclusividade podem fortalecer o impacto. Ja para os que nunca foram influenciados
(16,3%), abordagens mais informativas e transparentes, como as preconizadas pelo CONAR
(2018), podem aumentar a adesdo. Os dados confirmam o impacto dos influenciadores no
consumo e a necessidade de estratégias segmentadas para ampliar esse alcance.

Gréfico 5 - Produtos adquiridos por recomendacao de influenciadores.

Quais tipos de produtos ou servigos vocé ja adquiriu inspirados por recomendagoes de

influenciadores digitais?
398 respostas

Moda e Acessdrios 222 (55,8%)
Beleza e Cuidados Pessoais 203 (51%)
Tecnologia e Eletronicos 121 (30,4%)
Alimentos e Bebidas 118 (29,6%)
Saude e Bem-estar 76 (19,1%)
Viagens e Turismo 51 (12,8%)
Educagao (Cursos e Oficinas) 98 (24,6%)
ntretenimento (Ingressos, Jog... 114 (28,6%)
Casa e Decoragao 80 (20,1%)
Outro 54 (13,6%)
0 50 100 150 200 250

Fonte: Dados da pesquisa (2024)



Os dados revelam que os produtos mais adquiridos por meio de recomendagdes de
influenciadores digitais sdo da categoria de Moda e Acessorios (55,8%) e Beleza e Cuidados
Pessoais (51%), seguidos por Tecnologia e Eletronicos (30,4%) e Alimentos e Bebidas (29,6%).
Categorias como Entretenimento (28,6%), Educacao (24,6%), Satde e Bem-estar (19,1%) e
Viagens e Turismo (12,8%) também apresentam participacdo relevante. Esses resultados
destacam o impacto dos influenciadores em segmentos que se beneficiam de contetdos visuais
e emocionais, como moda, beleza e tecnologia. Segundo Kaplan e Haenlein (2010), as redes
sociais sdo ideais para promover produtos que despertam desejo imediato. Esses dados
destacam que o impacto dos influenciadores digitais no processo de decisdo de compra varia
conforme o tipo de produto ou servico, sendo maior em categorias que apelam ao visual e a
conexdo emocional. Isso reforgca a importancia de estratégias personalizadas e segmentadas,
adaptadas as particularidades de cada publico e nicho de mercado.

Gréfico 6 - Etapas do processo de compra que sofrem maior impacto dos influenciadores.

Em quais etapas do processo de compra os influenciadores digitais tem maior impacto em sua
decisao?

393 respostas

Reconhecimento da necessidade

148 (37,7%
(descoberta de um problema o... ( ’

Pesquisa e avaliagdo de

. 115 (29,3%)
alternativas

Tomada de decisdo (escolha do

o
produto/servigo) 102 (26%)

Compra (agao de aquisigdo do

. 69 (17,6%)
produto/servigo)

Pés-compra (avaliagao e

1,3%
ompartiihamento de experiénc... 123 (31,3%)
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Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Em relacdo ao impacto dos influenciadores digitais nas etapas do processo de decisao
de compra, a maior influéncia ocorre no Reconhecimento da necessidade (37,7%), seguido pelo
Pds-compra (31,3%), Pesquisa e avaliacdo de alternativas (29,3%) e Tomada de Decisao (26%).
Esses resultados refletem o que Kotler e Keller (2012) descrevem sobre a jornada do
consumidor, onde os influenciadores desempenham papel importante ao despertar interesse
inicial, validar escolhas e compartilhar experiéncias, como apontado por Freberg et al. (2011).
Kaplan e Haenlein (2010) destacam que o ambiente digital amplifica essas experiéncias,
criando um espaco interativo que potencializa o impacto nas decisdes de compra.



Grafico 7 - Impacto dos influenciadores nas compras por impulso.

Voceé acredita que os influenciadores digitais tém mais impacto em suas compras por impulso?
404 respostas

@ Tém grande impacto e frequentemente
me influenciam a comprar por impulso.

@ Tém impacto moderado e
ocasionalmente me levam a compras
por impulso.
Tém pouco impacto e raramente
influenciam minhas compras por
impulso.

@ Nazo tém impacto nenhum nas minhas
compras por impulso.

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Entre os entrevistados, 32,4% indicaram um impacto limitado de influenciadores
digitais em compras por impulso, afirmando raramente realizar aquisi¢des ndo planejadas.
Outros 30,9% relataram um impacto moderado e ocasional, enquanto 19,3% declararam nao
serem influenciados nesse comportamento. Por outro lado, 17,3% afirmaram ser
frequentemente impactados por influenciadores digitais. Esses resultados sugerem que, embora
0 impacto dos influenciadores em compras impulsivas seja mais acentuado para uma parcela
especifica, ele estd frequentemente relacionado a estimulos emocionais e visuais, como
unboxings e promocdes relampago, conforme destacado por Kaplan e Haenlein (2010). Isso
reforca a necessidade de segmentar estratégias de marketing de acordo com o perfil do publico,
priorizando consumidores emocionalmente engajados.

Gréfico 8 - Fatores que influenciam a deciséo de seguir recomendac6es de influenciadores.

Quais fatores influenciam sua decisao de seguir as recomendagdes de influenciadores digitais?
403 respostas

Autenticidade: A opini&o do infl... —143 (35,5%)
lransparéncia: O influenciado i... 140 (34,7%)
Relevéancia: Conte(ido/produto... 162 (40,2%)
Experiéncia pessoal do influen... 143 (35,5%)
=ngajamento: Comentérios e a... 88 (21,8%)
Autoridade do influenciador: E... 84 (20,8%)
Descontos e promogées: Ofert... 137 (34%)
Frequéncia das parcerias: O n... 18 (4,5%)

Outros 35 (8,7%)
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Fonte: Dados da pesquisa (2024)



A influéncia dos influenciadores digitais no processo de decisdo de compra é evidente,
sendo a relevancia do contetdo o fator mais destacado, citado por 40,2% dos entrevistados.
Outros fatores importantes incluem a experiéncia pessoal do influenciador e perdas (35,5%
cada) e a transparéncia (34,7%). Esses dados indicam que recomendacdes alinhadas aos
interesses pessoais do publico e percebidas como sinceras e reais tém maior impacto, conforme
Freberg et al. (2011). A transparéncia também é reforcada pelas diretrizes do CONAR (2018),
que destacam a importancia de esclarecer parcerias publicitarias. Para as marcas, isso ressalta
a importancia de investir em parcerias estratégicas com influenciadores que compartilnam
valores com o publico-alvo, promovendo uma experiéncia de compra mais confidvel e
controlada as expectativas dos consumidores.

Gréafico 9 - Informacdes que se busca do influenciador ao considerar suas recomendacoes.

Ao considerar a recomendagao de um influenciador digital, vocé busca informagdes sobre sua

formacao, experiéncia ou conhecimento especifico que o qualifique para indicar produtos ou servigos?
398 respostas

@ Sim, sempre verifico antes de seguir
recomendagdes

@ Raramente verifico antes de seguir
recomendagdes
Nao, nunca busco informagées antes de
seguir recomendagdes

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Uma parcela significativa dos consumidores (61,1%) afirma buscar informac6es sobre
a formacdo, experiéncia ou conhecimento do influenciador antes de seguir suas recomendacdes,
enquanto 27,9% realizam essa verificagdo ocasionalmente e 11,1% nunca buscam essas
informacdes. Esses resultados indicam que a confiabilidade percebida nos influenciadores
desempenha um papel crucial na tomada de decisdo, conforme apontado por Kaplan e Haenlein
(2010). A verificacdo prévia reflete a seletividade dos consumidores, que valorizam
influenciadores com autoridade em suas areas. A transparéncia nas parcerias, como
recomendado pelo CONAR (2018), é essencial para garantir que as recomendacdes sejam éticas
e confiaveis, fortalecendo o impacto das campanhas de marketing de influéncia.

Essa analise reforca que o impacto dos influenciadores digitais no processo de decisdo
de compra esta fortemente atrelado a percep¢éo de outrora. Para as marcas, investir em parcerias
com influenciadores que demonstrem conhecimento ou experiéncia relevante é estratégico para
atender a um publico cada vez mais exigente e informado, ampliando o alcance e a efetividade
das campanhas de marketing de influéncia.



Gréfico 10 - Arrependimento de compras recomendadas por influenciador

Vocé ja se arrependeu de comprar algum produto ou servigo recomendado por um influenciador
digital? ‘

394 respostas

@ Nazo, nunca me arrependi

@ Sim, porque o produto/servigo ndo
atendeu as expectativas
Sim, porque percebi que nao precisava
do produto/servigo

@ Sim, porque encontrei uma opgao
melhor depois da compra

2

@ Sim, porque a recomendagao do
influenciador néo foi sincera ou precisa

@ Outro motivo

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

A analise das respostas indica que 45,2% dos participantes nunca se arrependeram de
adquirir produtos ou servigos recomendados por influenciadores digitais, reforcando a
confianca depositada nessas figuras. Por outro lado, 27,9% afirmaram que o arrependimento
ocorreu porque o produto ou servico ndo atendeu as expectativas, enquanto 8,4% perceberam
gue nao utilizaram o item apG6s a compra, e 6,9% mencionaram ter encontrado op¢fes melhores
posteriormente. Esses dados evidenciam que, embora o marketing de influéncia seja
amplamente eficaz, desafios como alinhamento de expectativas e honestidade ainda precisam
ser superados. Conforme Freberg et al. (2011), transparéncia e protecdo séo fundamentais para
estabelecer confianca entre influenciadores e seguidores, destacando a importancia de
campanhas alinhadas ao valor real dos produtos ou servicos. Assim, o marketing de influéncia
se consolida como uma ferramenta estratégica para moldar o comportamento de compra, desde
que a confianca do publico seja preservada.

Grafico 11 - Percepgdo de confiabilidade de recomendaces de influenciadores em relagédo
com as campanhas publicitarias

Como vocé percebe a confiabilidade das recomendacgdes de influenciadores digitais em

comparagao com as campanhas publicitarias tradicionais?
399 respostas

@ As recomendacgdes de influenciadores
sd@o muito mais confiaveis

@ As recomendagées de influenciadores
sdo um pouco mais confiaveis

2 Ambos tém o mesmo nivel de

confiabilidade

@ As campanhas publicitarias tradicionais
sdo um pouco mais confiaveis

@ As campanhas publicitarias tradicionais
sao muito mais confiaveis

Fonte: Dados da pesquisa (2024)



A percepgéo de confiabilidade entre recomendagbes de influenciadores digitais e
campanhas publicitarias tradicionais revela que 36,8% dos participantes confiam mais nos
influenciadores, com 26,3% considerando-0s um pouco mais confiaveis e 11,5% muito mais
confiaveis. Outros 36,8% acreditam que ambos tém o mesmo nivel de confiabilidade, enquanto
18,5% consideram as campanhas tradicionais um pouco mais confiaveis. Esses resultados
indicam que influenciadores digitais sdo vistos como fontes confiaveis por transmitirem
opiniGes mais espontaneas, conforme Freberg et al. (2011). Kaplan e Haenlein (2010) destacam
que essa proximidade cria vantagem em redes sociais, enquanto a confianca atribuida as
campanhas tradicionais reflete seguranca para alguns consumidores, mostrando que ambas as
abordagens possuem papéis complementares.

Gréfico 12 - Avaliagdo do impacto dos influenciadores nas decisdes de compras

De forma geral, como vocé avalia o impacto dos influenciadores digitais em suas decisdes de
compra?
402 respostas

@ Nao tem nenhuma influéncia
@ Influenciam minimamente minhas

compras
Influenciam algumas compras
especificas

@ Influenciam grande parte das minhas
compras

@ Influenciam completamente minhas
decisGes de compra

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

De forma geral, os dados refletem que os influenciadores digitais desempenham um
papel relevante no processo de decisdo de compra, especialmente em compras especificas,
conforme apontado por 49% dos entrevistados. Essa relevancia é evidenciada pela capacidade
dos influenciadores de moldar comportamentos de consumo ao compartilhar conteddos
personalizados e direcionados aos interesses do publico, utilizando redes sociais como
plataformas estratégicas. Embora uma parcela menor, 9,5%, tenha relatado uma influéncia
ampla e apenas 0,7% consideram que os influenciadores determinam completamente suas
decisdes de compra, o impacto dos influenciadores é seletivo, mas marcante.

A andlise dos dados responde o objetivo do trabalho de avaliar o impacto dos
influenciadores digitais no processo de decisdo de compra. Essa influéncia é particularmente
forte nas etapas de reconhecimento da necessidade (37,7%) e pesquisa e avaliagdo de
alternativas (29,3%), onde os consumidores buscam recomendacdes que despertem interesse e
os ajudem a decidir entre opcbes. A transparéncia (35,5%), a transparéncia (34,7%) e a
relevancia do conteddo (40,2%) foram identificadas como os principais fatores que levam os
consumidores a confiar nas recomendacdes dos influenciadores, destacando a importancia da
percepcao de sinceridade e da conexdo emocional.

De forma abrangente, os resultados mostram que os influenciadores digitais tém uma
atuacdo estratégica no marketing digital, sendo capazes de moldar decisGes de compra de
maneira mais direta e menos invasiva do que a publicidade tradicional. Essa capacidade 0s



posiciona como mediadores importantes entre marcas e consumidores, cumprindo um papel
relevante no mercado contemporaneo. No entanto, sua eficicia depende de fatores como
esperanca, transparéncia e relevancia do contetido para atender as expectativas e necessidades
dos consumidores. Ao alinhar suas estratégias com essas demandas, os influenciadores
conseguem consolidar sua influéncia como uma ferramenta poderosa no processo de decisdo
de compra, atendendo diretamente aos objetivos propostos no estudo.

CONCLUSAO

Este estudo buscou avaliar a influéncia do marketing digital, com foco nas redes
sociais e nos influenciadores digitais, no processo de decisdo de compra dos consumidores.
Com base na pesquisa realizada, foi possivel atingir o objetivo proposto, analisando de que
forma os elementos do marketing digital influenciam as escolhas dos consumidores e como as
redes sociais, aliadas aos influenciadores digitais, exercem um papel decisivo na construcao
dessas decisdes.

Os resultados obtidos revelaram que os influenciadores digitais possuem uma grande
influéncia, especialmente entre o publico jovem, moldando comportamentos e decisdes de
compra por meio de recomendacdes percebidas como confidveis e auténticas. Essas descobertas
confirmam a relevancia do marketing de influenciadores como uma ferramenta estratégica no
cenario atual, destacando sua capacidade de conectar marcas e consumidores de forma mais
direta e persuasiva do gque a publicidade tradicional.

O estudo apresenta algumas limitacdes que podem ser sanadas em pesquisas futuras.
A amostra, composta por estudantes da PUC Goias, especificamente da Area V, mostra-se
representativa para o contexto analisado. No entanto, explorar o tema em outros perfis de
consumidores pode ampliar a aplicabilidade dos resultados. Além disso, foi identificada uma
dificuldade em localizar materiais tedricos aprofundados sobre influenciadores digitais, reflexo
de ser um tema recente e em constante evolugdo. Essa limitacdo ressalta a necessidade de mais
estudos e publicacdes académicas para enriquecer a base teorica e fornecer suporte mais robusto
as pesquisas sobre o assunto.

Para alcancar resultados mais amplos e robustos, sugere-se que pesquisas futuras
ampliem a amostra, incluindo publicos diversificados e contextos distintos. Estudos adicionais
também poderiam explorar aspectos mais especificos, como a influéncia de nichos de mercado
ou as diferencas geracionais no consumo de contetdo de influenciadores digitais.

Apesar das dificuldades, este trabalho destaca a importancia de investigar o impacto
dos influenciadores digitais no comportamento de compra e o papel fundamental das redes
sociais nesse processo. A pesquisa contribui para o entendimento de como o marketing digital
influencia as decisdes de consumo na atualidade, abrindo espago para novas discussdes e
desenvolvimento de estratégias inovadoras no campo do marketing.

Conclui-se que entender o comportamento dos consumidores frente as campanhas de
marketing digital é essencial, especialmente em um cenario onde as decisGes de compra estao
cada vez mais moldadas pelas opinides compartilhadas nas redes sociais. Isso ressalta a
importancia de continuar estudando esse tema, acompanhando suas transformacfes e 0s
impactos que ele exerce no mercado, a medida que o marketing digital e a influéncia dos
influenciadores digitais continuam a crescer e evoluir.
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