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RESUMO

O presente trabalho buscou estudar o influenciador digital no marketing empresarial, bem
como objetivou analisar a percep¢ao de empresas de vestuario da cidade de Luziania-GO em
relacdo a contratacdo de influenciadores digitais como uma das estratégias de divulgacao.
Nesse sentido, a pesquisa se classifica como descritiva, visto que a metodologia de trabalho
descreveu caracteristicas de uma determinada amostra. Desse modo, quanto a natureza, a
pesquisa deste trabalho foi classificada como aplicada. Ao que se refere ao método de
abordagem do problema, a pesquisa teve pela abordagem quantitativa. Desta forma, como
instrumento de coleta de dados, foi aplicado um questionario contendo 17 perguntas objetivas
e com uso de escala likert para registrar a percepcao da amostra de 63 respondentes quanto
aos temas abordados. A amostra se classificou como amostragem probabilistica simples e a
técnica de coleta de dados utilizada foi a aplicagdo de um questionario. Os dados foram
analisados por meio de estatistica descritiva, onde utilizou-se como medidas a média, a moda,
a mediana, o desvio padrdo e a distribui¢do de frequéncia. Por meio do estudo realizado e dos
questionarios aplicados, foi possivel observar a percep¢ao das empresas do ramo de vestuario
da cidade de Luziania-GO, quanto a contratacdo de influenciadores digitais, sendo verificado
o crescente aumento dos investimentos por parte das empresas daquela localidade, sendo o
marketing de influéncia tido como fator de auxilio na divulgagdo de produtos, servigos e
fortalecimento da marca junto a seus consumidores.
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ABSTRACT

The present work sought to study the digital influencer in business marketing, as well as
aimed to analyze the perception of clothing companies in the city of Luziania-GO in relation
to hiring digital influencers as one of the dissemination strategies. In this sense, the research is
classified as descriptive, since the work methodology described characteristics of a given
sample. Thus, as to the nature, the research of this work was classified as applied. As to the
problem's approach method, the research had a quantitative approach. Thus, as an instrument
of data collection, a questionnaire containing 17 objective questions and using a Likert scale
was applied to record the perception of the sample of 63 respondents regarding the themes
addressed. The sample was classified as simple probabilistic sampling and the data collection
technique used was the application of a questionnaire. The data were analyzed using
descriptive statistics, where the mean, mode, median, standard deviation, and frequency
distribution were used as measures. Through the study and the questionnaires applied, it was
possible to observe the perception of companies in the clothing industry in the city of
Luziania-GO, regarding the hiring of digital influencers, being verified the increasing increase
of investments by companies in that location, being the influence marketing considered as an
aid factor in the dissemination of products, services and brand strengthening with their
consumers.

Keywords: Marketing; influence; digital influencer.
1 INTRODUCAO

O crescimento das redes sociais e a viabilidade de acessar a internet em tempo real,
surgida com o advento da web 2.0 em 2004, trouxe novas oportunidades da criagdo de
conexdes entre os consumidores e as marcas (MOREIRA et al., 2021).

Em razdo do crescimento ¢ do avango da tecnologia, ha percepcdo de que os
individuos que conseguem se sobressair em termos de engajamento, visibilidade e impressdes,
sejam em blogs e sites, ¢ mais ultimamente também, nas midias sociais, tornam-se
reconhecidos em determinados temas e contetidos (RIBEIRO, 2021 apud KARHAWI, 2017).

Com o crescimento do nimero de especialistas, foi desenvolvido a chamada cultura da
partilha digital, o que incentivou a proliferacio de contetdos e a criacdo de nichos
diversificados gerados pelo usuario de comunicagdo (MOREIRA et al., 2021).

Estes especialistas tematicos, por meio da influéncia que eles exercem sobre os
participantes de seus canais e seus seguidores sdo conhecidos como influenciadores digitais,
0s quais costumam ser procurados por comerciantes e industrias para divulgar de forma direta
ou indireta produtos, servigos e marcas, sendo esta uma nova profissao dos tempos atuais
(RIBEIRO, 2021). Sobretudo, tem como papel, construir, ou alterar a opinido dos individuos
(AVELINO; SILVA; LEAL, 2020).

Em vista do cendrio atual, o marketing de influéncia ¢ associado ao desenvolvimento
de relagdes, sendo entre influenciadores, marcas e consumidores, ao qual os influenciadores
podem auxiliar no alcance de visibilidade com as divulgagdes de servigos e produtos nos
canais de comunicacdo (PRADO: FROGERI, 2017 apud ENGE, 2012). Dentre os inumeros
motivos que levaram ao marketing de influéncia se tornar tao fundamental para as empresas ¢
marcas, pode-se destacar a competicdo acirrada, onde as empresas disputam lugar destaque
frente aos mercados e seus concorrentes (CORNELIUS, 2006).

Diante disso, nota-se que as empresas a fim de atingir os consumidores, se adaptarem
as novas mudancas ¢ tendéncias do mercado, vém buscando novos caminhos e ferramentas
que possam contribuir para o alcance de resultados (RUGA, 2017). Segundo Buzzi (2021),
conforme citado por Swaminhatan et al. (2020), diante do cenario atual de competitividade
entre as marcas, cada vez mais essas marcas buscam por serem propriedade compartilhada,



visto que as pessoas procuram cada vez mais estarem proximas a informagao, e desse modo ¢
perceptivel o aumento no interesse dos consumidores e clientes em construirem novas
experiéncias com as empresas ¢ marcas que as produzem e vendem.

Ao levar em consideracdo o poder das redes sociais em ampliar a diversidades de
nichos, a proliferagdo de conteudos digitais e a busca por investimentos das marcas em
estratégias e influenciadores digitais, apresentou-se o seguinte problema de pesquisa: Qual ¢ a
percep¢do de empresas de vestudrio da cidade de Luziania-Goias (GO) em relagdo a
contratagao de influenciadores como estratégia de divulgacao?

A partir deste, busca-se atingir o seguinte objetivo geral: Analisar a percepcdo de
empresas de vestuario da cidade de Luziania-GO em relagao a contratacao de influenciadores
como estratégia de divulgacgao.

Os objetivos especificos foram apresentados da seguinte forma: a) Verificar as
necessidades que levam as empresas de moda da cidade de Luziania-GO a contratarem os
influenciadores digitais; b) Fazer uma andlise comparativa de resultados antes e pos
contratagdo, e; c) Identificar quais aspectos exigidos na contratacdo de influenciadores nas
empresas de vestudrio de Luziania-GO.

No ambito académico, a abordagem do tema desta pesquisa justifica-se, conforme
verificado no Google Académico, que se trata de um objeto que poderia ser explorado em
diversos locais, tendo em vista que, ao final de agosto/2022, na referida fonte foram
encontrados 1220 resultados que abordam este tema, porém ndo se verificou a aplica¢do desse
tipo de pesquisa em Luzidnia (GO) e em outras cidades do interior de Goids. No ambito
académico, a pesquisa apresenta certa relevancia devido a percepcao de que sua tematica pode
despertar discussdes em relagdo a forma como o marketing pode influenciar as pessoas em
seus comportamentos de compra por meio de midias sociais digitais € no marketing
empresarial. Quanto a justificativa gerencial, a tematica em questdo aborda conceitos, ideias e
os resultados em determinado local sobre a contratacdo de influenciadores digitais por
empresas de pequeno e médio portes, além de contribuir para estabelecerem-se formas de
mensurar seu alcance junto as comunidades locais atendidas pelas organizagdes. Ja no que se
refere ao meio social, o tema da pesquisa abrange aspectos afetos ao crescimento das formas
de midia social em determinada regido do interior do Estado de Goias e, sobretudo, como os
influenciadores digitais desempenham seu papel e caracteristicas de sua relagdo com empresas
contratantes e com os consumidores e possiveis clientes.

O presente trabalho estd dividido em capitulos, iniciando por uma introdugdo, onde
constam as justificativas, o problema, os objetivos geral e especificos ¢ a estrutura do
trabalho. Depois, no referencial tedrico, sdo conceituados e abordados os seguintes temas: o
influenciador digital, a relacdo entre a marca e o digital influencer ¢ as estratégias voltadas
para o marketing empresarial. Primeiramente, serdo abordados os conceitos em relacdo ao
surgimento do influenciador digital no d&mbito da Internet; em segundo, a relacdo entre a
marca e digital influencer, e aspectos a respeito das estratégias de marketing empresarial,
onde se destacam as mais utilizadas atualmente.

No terceiro capitulo foi abordada a metodologia de pesquisa, onde foi abordada a
classificagdo da pesquisa, os procedimentos empiricos e os analiticos empregados. Logo apds,
no capitulo Analise e Discussdo, foram tabulados os dados coletados e procedeu-se a analise
estatistica dos dados e discussdo destes frente aos aspectos abordados no referencial teorico.
Finalmente, no capitulo de Conclusdo, foram verificados os resultados e o alcance dos
objetivos especificos e ao geral, bem como o atendimento ao problema de pesquisa, além de
apresentar as limitagdes encontradas e apostas sugestdes de outras pesquisas no referido tema.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Influenciador Digital



O termo “digital influencer” (influenciador digital) originou-se da evolugao crescente
das redes sociais, e hoje ¢ caracterizado por exercer certa influéncia no processo de decisdo de
compra de alguns individuos, além de poder direcionar decisdes em relagdo ao estilo de vida,
opinides e bens culturais daqueles que estdo ligados em seus canais de comunicacdo
(KARHAWI, 2017).

Dito isso, o termo em si ndo d4d nome a algo, pelo contrario, s6 € possivel definir um
discurso em relacdo a alguma coisa, sendo realizado depois de uma certa legalidade desse fato
enunciativo (KARHAWI, 2017 apud FOUCAULT, 2014).

2.1.2 Aspectos do Surgimento do Influenciador Digital nas Redes Sociais

Com o advento da web 2.0, o avanco da tecnologia e o aumento de acesso as redes
sociais, as oportunidades de interagdo entre os clientes e marcas, atualmente vém ganhando
cada vez mais espago no ambiente digital (MOREIRA ef al., 2021).

Visto que o termo web 2.0, surgiu depois de observado, apds o langamento dessa nova
modalidade de internet no novo ambiente virtual, onde os conectados passam grande parte do
dia fora e dentro do ambiente de trabalho, sem contratempo com a velocidade que a internet
vem proporcionando (SANTOS, 2021).

Com base em Ribeiro (2021), a Web 2.0 resultou no surgimento de diversos nichos,
cujas pessoas puderam melhor interagir, com o compartilhamento de conteido de diversos
tipos, sendo estes em videos, dudios, textos e, desse modo, desenvolvendo vinculos de
interagdo e engajamento entre tais usuarios, manifestados por meio das agdes de: curtir,
comentar e compartilhar.

Desde o surgimento da internet e, posteriormente, das pessoas que geram conteudos
digitais, tem se notado um aumento crescente da competitividade dentro do ambito digital,
visto que as marcas e empresas estdo buscando conquistar um crescente espago nos negocios,
por isso nota-se que muitos individuos t€ém construido suas imagens pessoais de acordo com
os conteudos criados e dirigidos aos seus publicos, sobretudo com fins de ‘metrifica’
(aumentar numericamente) a comunidade que influencia (MOREIRA et al., 2021).

Desta maneira, ha percep¢do de que, com a alteragao de informagdes em rede, tem
ficado mais facil e radpido acessar conhecimentos a respeito das caracteristicas de produtos e
servigos, seus precos, aspectos de qualidade e outros, porém as marcas ndo podem
desenvolver propagandas ou pecas publicitarias que, de alguma forma, possam burlar direitos
dos consumidores. Caso algumas marcas ndo se atentem a esse aspecto, ha percepcao dessas
poderem decair na escolha e no gosto de consumidores frente as outras marcas, pois o seu
valor ndo sera reconhecido pelos consumidores, podendo perder clientes (SANTOS, 2020
apud ALDRICH, 2000).

Segundo Santos (2020), ha percepgao de que o ato de influenciar as pessoas costumam
demandar duas ou mais pessoas, sendo que uma exerceria a influéncia e a outra que softreria,
ou seja, ¢ uma agao de interagdo repleta de aspectos que envolvem movimentos de relagdes
interpessoais de cada um dos individuos envolvidos.

Nesse sentido, observa-se que ouvir falar de digital influencer hd pouco menos de
cinco anos atras era algo pouco provavel, sobretudo de se entender o que este representaria,
um importante como criador de conteudo nos dias atuais, uma vez que, outrora, a maioria das
pessoas que desenvolviam conteudos nas midias digitais eram tidos e conhecidos por
blogueiros, vlogueiros, youtubers, booktubers, entre outros nomes (BRITO, 2019).

Atualmente, verificar-se que os influenciadores digitais tem conseguido exercer
influéncia para convencer pessoas a respeito das informagdes que propagam, sendo essas de
produtos, servigos € as marcas, o que tem levado a diversas empresas estarem utilizando esses
influenciadores em suas praticas de estratégia de Marketing (AVELINO; SILVA; LEAL,
2020).



Devido ao alcance de engajamento desses influenciadores digitais nas redes sociais € o
modo que eles conseguem gerar algum tipo de identificacdo pessoal por meio do conteudo
que criam, normalmente, aumentando de forma crescente seu alcance junto ao publico que
utiliza as plataformas digitais e as redes sociais, sendo tal alcance cada vez mais significativo
a ponto de que esse profissional vem sendo cada vez melhor recompensado pelo exercicio
dessa atividade (BRITO, 2019).

Assim, ha percepgdo de que a producgdo de contetido digital pode exigir que se tenha
um crescente conhecimento a respeito do uso dos recursos audiovisuais diante das midias
digitais nas quais esses profissionais tém operado (BRITO, 2019).

Para Ruga (2017), conforme citado por Carvalho e Rosa (2008), esse aumento de
digitais influencers pode ser entendido como uma oportunidade e, ao mesmo tempo, como
problema, visto que corresponde a um assunto amplo e que cada dia vem se expandindo, e
nesse contexto surgem necessidades das marcas de se adaptarem ao meio digital por meio
dessa e de outras estratégias de divulgacao.

Para Buzzi (2021) no que diz respeito a publicidade tradicional, atualmente a
estratégia de interligar uma marca a uma determinada figura publica se torna bastante comum
e, a0 mesmo tempo, abrangente nos dias atuais.

Baseado nessas discussdes, hd percep¢do de que a associagdo entende que inserir
celebridades nas redes digitais estd intimamente relacionado as praticas de performance, pelas
quais os objetivos estariam centrados em proporcionar aumento na interagdo entre os
influenciadores e seus telespectadores (seguidores) (RIBEIRO, 2021).

Dessa forma, como estratégia de aumento de visibilidade e performance, ha percepcao
de que os influenciadores digitais buscam desenvolver conteudos que, de alguma forma,
possam expor aspectos de sua rotina diaria, além de compartilhar informagdes pessoais e
assim, o que os apresenta como se fossem celebridades (RIBEIRO, 2021).

2.2 Relacido das Marcas com os Influenciadores digitais

As agdes de marketing de influéncia correspondem atualmente a uma grande parte das
estratégias digitais. Nessas, as empresas buscam definir estratégias para que suas marcas
sejam vistas como sendo mais proximas do seu alcance de resultados. Devido ao assunto
ainda ser recente e ha poucas afirmagdes em relacdo aos motivos que levaram o sucesso do
movimento digital de marcas e influenciadores digitais (MOREIRA et al., 2021).

Com base nas necessidades que as empresas € marcas t€ém em relacdo a expansao dos
negocios por meio da utilizacdo dos recursos da Internet, ha a percep¢do de que os meios
digitais e os digitais influencers vém se tornando instrumentos de divulgacdo de produtos,
servicos e marcas (MOREIRA et al., 2021).

Conforme mencionado por Moreira et al (2021), citado por Enke e Borchers (2019), as
empresas estdo cada mais utilizando os recursos de midias sociais digitais de forma cada vez
mais planejadas, devido aos resultados que tém alcangado junto aos consumidores,
influenciando positivamente o seu desejo de compra e identificagdo com as marcas, criando
valor e reconhecimento da marca e gerando diferenciais competitivos em diversos dos
mercados atuais (MOREIRA et al., 2021).

Segundo Prado e Frogeri (2017), ressalta-se que o Marketing de influenciadores
digitais e sua contribuicdo para os demais tipos de Marketing, pode implicar no entendimento
¢ na compreensdo ¢ a relevancia desse tipo de servigo no ambito empresarial, ao qual ¢ um
tema atual que carece de mais estudos cientificos.

Ainda conforme esses autores no ambito empresarial atual, os individuos que possuem
e utilizam as técnicas de influéncia para engajar, interagir, entreter € convencer outras pessoas,
de tal maneira destacam-se, e na maioria das vezes possuem resultados positivos, sendo assim
dando um passo a mais frente a concorréncia.



Segundo Buzzi (2021), ha percepcdo de que hd uma certa tendéncia desses
investimentos em divulgacdo por meio das redes sociais digitais estarem aumentando por
parte das empresas, o que tem levado vem grande parte dos profissionais da area de marketing
de influéncia mencionar que o Retorno sobre Investimento (ROI) dessa forma de divulgacao
vem crescendo consideravelmente, onde se acredita que esses t€ém até superando a divulgagao
por meio de outras formas de comunicagao que eram comumente utilizados.

Alguns dos fatores que sdo tidos como sendo levados em consideragdao na decisao de
investimentos para a contratacdo de influenciadores sdo: a qualidade do conteudo, o publico
alvo que segue o influenciador, a taxa de engajamento dos seguidores com o influencer, a
mensagem e os valores praticados (or¢amento) (BUZZI, 2021).

Baseado nisso, ha percep¢do de que a propria marca divulgar que seus produtos siao
melhores e ou mais eficazes ndo tem sido mais suficiente para convencer os consumidores,
uma vez que, no atual mercado competitivo, se deseja ouvir opinides diversas e relatos de
experiéncias positivas com produtos, servigos e marcas, sobretudo abalizadas por pessoas com
quem, de alguma forma, esse consumidor se identifique a fim de ser convencido a adquirir
determinado produto ou servigo e de determinada marca (PRADO ; FROGERI, 2017).

Nesse sentido, tem-se observado que algumas organizacdes tém colocado em seus
planos estratégicos e de mercado a realizagdo de acdes de marketing de influéncia, além de
outras, tais como a performance de celebridades, sendo que tais praticas podem trazer
beneficios mais claros aos consumidores e aos clientes. Desse modo, poderia, eventualmente,
gerar maior confianga e credibilidade aos consumidores, sendo tais acdes realizadas
conjuntamente, aspectos atualmente tidos como importantes para permitir maior eficacia
quanto a obteng¢do de resultados e dar maior visibilidade a marca (RIBEIRO, 2021).

Levando em consideracdo as necessidades da implementagdo das a¢des de marketing
de influéncia, segundo Santos (2021), conforme citado por Machado e Oliveira (2018), a
influéncia do meio digital ocorre de forma originaria, sendo assim os consumidores comegam
a pensar de forma distinta e passam a divulgar suas opinides a respeito de algum produto ou
servigo, desenvolvendo debates a respeito de questdes que permeiam sua rotina didria por
meio dos canais de comunicagao, sobretudo das redes sociais digitais, € no decorrer do tempo,
algumas dessas pessoas, passam a ser vistas por alguns como referéncia em algum tema ou
conteudo especifico.

Desta forma, héa percep¢do de que as marcas tendem a buscar influenciadores digitais,
realizadores de conteudo que, por sua vez, tenham algum conhecimento e boa afinidade com
os produtos oferecidos, pois o publico atenta muito para aspectos informais que o digital
influencer costuma apresentar, sobretudo ao utilizar ou usufruir de determinado produto ou
servico e, assim, seus seguidores passam a enxergar um valor adicional daquele conteudo,
sendo assim, influenciadora a comprar e adquirir determinado produto ou servigo (SANTOS,
2021).

Segundo Ribeiro (2021), conforme citado por Abidin (2016), héd percep¢ao de que os
influenciadores digitais precisam estar associados as marcas que divulgam, realizando
interagdes e desenvolvendo relacionamento com seu publico alvo, visto que sdo as empresas
que os patrocinam buscam resultados em suas divulgacdes e por isso os costumam considerar
em suas campanhas publicitarias.

H4 percepcao que, normalmente, se os contetidos forem mais personalizados, estes
costumam despertar maior interesse dos clientes e, de certa forma, pode vir a agregar mais
valor e reconhecimento para a marca (SANTOS, 2021).

2.3 Ac¢oes estratégicas de marketing empresarial

No que diz respeito a importancia das marcas investirem em digitais influencers, ¢é
importante ressaltar que trata-se de uma escolha que estd ligada as estratégias de divulgacdo



que determinada marca ou empresa precisa tomar ¢ que varia de acordo com suas
necessidades ou alvos a serem atingidos (SILVA; TRIGUEIRO; THIAGO, 2020).

Uma das estratégias que precisam ser pensadas ¢ a importancia da utilizagao de agdes
de marketing digital de conteudo, sobretudo as voltadas para buscar o desenvolvimento ou
manutengdo de um relacionamento com o cliente. H4 percep¢do de que, para esta estratégia
ser mais eficaz, ¢ importante que o cliente considere aquele determinado contetido como
relevante para ele e, para isso, a empresa precisa escolher, além da forma de divulgacdo, quais
seriam os mais adequados canais de comunicagdo que servirdo para divulgar conteudos mais
alinhados com a proposta da organizacdo e, sobretudo, com as expectativas dos clientes
(SILVA; TRIGUEIRO; THIAGO, 2020, apud TORRES, 2009).

Nesse sentido, observa-se como sendo util a realizacdo de pesquisas on-line que
intentem melhor conhecer o publico-alvo do produto, servigo e/ou marca, partindo da
realizacdo de uma andlise situacional que intente conhecer seu publico e seus concorrentes,
sendo essa uma estratégia tida como importante para melhoria da assertividade e efetividade
quanto a obtencao de resultados (SILVA; TRIGUEIRO; THIAGO, 2020).

Conforme afirmam Silva, Trigueiro e Thiago (2020), conforme citado por Torres
(2009), essa analise situacional precisa ser realizada com o uso de ferramentas adequadas,
blogs, analise de sites de concorrentes ¢ utilizagdo de ferramentas de e-commerce, as quais
tenham por objetivo principal o de identificar informagdes a respeito do mercado ao qual esta
inserido, contendo informag¢des a respeito do perfil dos consumidores e de seus
posicionamentos em relacdo ao produto, servico e marca.

Outro aspecto importante reside na questdo do estabelecimento de certa confianca do
consumidor com a marca, estando relacionada as diversas areas do conhecimento, bem como,
no meio do ambito empresarial, as agdes de marketing estarem direcionadas a gerar maior
confianga entre marca e consumidor, aspecto este que ¢ enfatizado nas a¢des de marketing de
relacionamento (CORNELIUS, 2006).

Com isso, compreende-se que faz-se necessario desenvolver vinculos com os clientes,
buscando identificar quais seriam desejos e necessidades e buscar, na medida do possivel,
atendé-los, a fim de conseguir reté-los, o que costuma ser bem explorado em acdes de
marketing de influéncia (BUZZI, 2021).

Ha percepcdo de que as empresas poderiam buscar conhecimentos constantes e
atualizados a respeito da evolugdo e das alteragdes que ocorrem no ambiente digital,
sobretudo a implantagdo e uso de novas tecnologias de ponta e as tendéncias de utilizagao, de
forma a buscar a redugdo dos riscos para as empresas, o que direciona, também, as
organizagdes a gerenciarem internamente seu marketing (SANTOS, 2021).

Nesse sentido, a gestdo interna de marketing pode estar levando os gestores de marcas
a destinarem parte de seu orcamento para a utilizacdo de estratégias utilizando influenciadores
digitais em suas estratégias de publicidade e/ou de comunicagdo (MOREIRA et al., 2021).

Porém, observa-se que, antes de efetivar as parcerias com determinados
influenciadores, as organizacdes t€ém, primeiro, buscado identificar o nicho de atuagdo do
influenciador, devendo este estar, de alguma forma, interligando com as inten¢des da empresa
na divulgacdo de sua marca, o que tende a propiciar melhores chances de que essa possa
alcangar seus resultados e atingir seus propositos (RUGA, 2017).

De acordo com Buzzi (2021), um método mais eficiente para a marca, leva em conta
alguns aspectos importantes, desde a escolha da atratividade, publicidade e credibilidade com
a marca. Reforca-se que ha percepcao que o tema afeta ao engajamento do consumidor com a
marca ¢ algo emergente, visto que apresenta uma certa influéncia em relacdo ao marketing
moderno

Nesse sentido, vé-se que a interacdo do usudrio ¢ refletida por meio das acdes que
possam ser identificadas com aspectos de engajamento. Nessa perspectiva, quanto ao



engajamento pode-se mencionar cinco antecedentes, que, por sua vez, estariam afetos a
fatores como: marca, produto, consumidores, conteido e rede social (AVELINO, SILVA;
LEAL, 2020).

3 METODOLOGIA

De acordo com Gil (2002), é notdrio que qualquer classificagdao de projeto de pesquisa
¢ realizada por meio de algum método. Ainda conforme esse autor, o problema pesquisa €
usualmente classificado de acordo com os objetivos gerais.

Assim, a pesquisa deste trabalho pode ser classificada como descritiva, visto que as
pesquisas que sao classificadas desta forma possuem o objetivo de descrever caracteristicas,
seja de um fendmeno, uma variavel ou uma populagdo (GIL, 2002). Conforme o assunto do
trabalho, o tema em questdo trouxe uma nova realidade no ambiente organizacional, onde as
empresas estdo cada vez mais optando em investir no influenciador digital como estratégia de
divulgacdo da marca.

De acordo com Marconi e Lakatos (2021), na pesquisa aplicada, os resultados sao
utilizados ou aplicados em prol da resolucdo de problemas. Desse modo, quanto a natureza, a
pesquisa deste trabalho foi classificada como uma pesquisa aplicada.

Ao que se refere ao método de abordagem do problema, essa pesquisa se caracterizou
pela abordagem quantitativa, uma vez que, segundo Creswell (2021), a abordagem
quantitativa esta associada ao raciocinio de causa e efeito, tendo questdes que buscam o uso
da mensuracao e observagao de dados estatisticos, tal como foi realizado neste trabalho.

O questiondrio ¢ um instrumento de coleta de dados, pelo qual abrange uma sequéncia
de questdes, que t€ém uma elaboragdo bem precisa em relagdo a observagdo e ao aumento da
validade e da eficacia, onde deve ser levado em consideracdo os aspectos de ordem, ao grupo
de perguntas, além da formulagdo das perguntas (MARCONI ; LAKATOS, 2021), sendo este
questionario o que utilizado neste trabalho. Desta forma, como instrumento de coleta de
dados, foi utilizado um questionario com 17 perguntas objetivas e de escala likert, variando de
5 a 10 alternativas e possibilidade de uma resposta por questdo, sendo este questiondrio
preenchido pelo respondente, na presenca da pesquisadora, que prestou auxilio eventual
esclarecendo as duvidas que o respondente poderia ter.

Conforme afirmam Marconi e Lakatos (2021), ao ser entregue o questionario pelo
pesquisador, deve ser explicada e informada a natureza da pesquisa a cada respondente,
destacando sua importancia e a necessidade de respostas, procurando, assim, despertar o
interesse do respondente, a fim de que este pudesse preenché-lo de forma completa e correta,
o que foi feito pela pesquisadora ao coletar os dados junto aos respondentes.

3.1 Populac¢ao e amostra

Segundo Marconi e Lakatos (2021), a populacdo ¢ definida pela unido de grupos de
individuos que exibem pelo menos uma caracteristica em comum. Ainda conforme esses
autores, a amostra ¢ conceituada por meio de uma parcela ou por¢ao, escolhida da populacao,
de forma que a pesquisa possa ser mais delimitada e representativa do todo (universo de
pesquisa).

H4é percepcao de que o calculo amostral ¢ importante a fim de que a fase de coleta de
dados da pesquisa quantitativa seja valida, onde é necessario que exista nimeros preciso e de
confianca ¢ minimos de amostragem, pois sendo assim, o processo de amostragem trara
informagdes mais conclusivas e proximos do real (AKAMINE ; YAMAMOTO, 2013).

Com base nos tipos de amostras, a amostragem probabilistica simples tende a ser um
método mais facil de obter-se uma amostragem. Também chamada de amostragem aleatdria
simples, nesse tipo de amostra, quaisquer constituintes da populagdo possuem a possibilidade



de escolha no momento da coleta de dados ¢ informagdes (AKAMINE ; YAMAMOTO,
2013).

Segundo a atualizagdo do dia 14/08/2022, no documento exposto pela EmpresAqui,
constam 804 empresas do ramo de vestuario que se localizam na cidade de Luziania — GO. As
informagdes tiveram como base a Receita Federal, que emite o cartdo CNPJ constando os
dados das empresas através do portdo CNAE. A partir desta populagdo total, conforme
EmpresAqui, foi realizado o calculo amostral nas empresas da cidade de Luziania- GO, com
um nivel de confianga de 90% e com uma margem de erro de 10%, assim, chegou-se a uma
amostra de 63 empresas.

Foi-se perguntado antes da aplicagdo do questionario, das 63 empresas, quais dessas
utilizavam ou ndo os influenciadores digitais como meio de divulga¢do, sendo que algumas
perguntas ndao se aplicariam aos que ndo utilizam aqueles profissionais. Os questionarios
continham algumas perguntas com alternativas de resposta em escalas do tipo Likert, uma vez
que, segundo Lakatos (2021), esse tipo de escala ¢ aplicado para analisar respostas, de modo
que os itens selecionados possuem niveis de concordancia, neutralidade ou discordancia de
acordo com a marcagao do respondente perante a afirmagdo proposta no item.

Antes da pesquisa entrar em campo, foram aplicados 6 questionarios pré validados, ao
qual tinha como objetivo testar e avaliar se atingiria o problema pesquisa em questdo. Desse
modo, apo6s essa validagdo a aplicagdo dos questiondrios teve inicio no dia 19/09/2022
(segunda-feira) e teve seu término no dia 07/10/2022 (sexta-feira), sendo assim todos os
dados tabulados no Google Planilhas.

Em relacdo as perguntas do nimero 1 ao 2 do questionario foram relacionadas com o
perfil dos respondentes da pesquisa, seguido da pergunta nimero 3, que associava-se com a
classificacdo das empresas.

Partindo da questdo numero 4 ao 8, as alternativas das perguntas se enquadraram em
uma escala likert de 5 pontos, ao qual buscavam avaliar se a empresa ja teve relacdo com o
uso do influenciador digital por meio de estratégias de divulgacao.

Seguindo as perguntas numero 8 a 9, foi-se utilizado duas escalas likert com 10
pontos, conforme fonte retirada do autor Santos (2021), as respostas buscavam o
entendimento de qual fator era relevante para a empresa no momento da contratagdo dos
influenciadores digitais e qual era o motivo de maior relevincia da motivag¢do da parceria com
esses profissionais.

A partir das questdes do numero 11 ao 17 do questionario, foram estabelecidas em
uma escala likert de 5 pontos levando em consideragdo quais eram as formas de mensuragao
de resultados, formas de contratagdo/remuneracdo, relacdo de investimento antes e poOs
contratagdo dos influenciadores digitais e afirmagdes relacionadas ao nivel de concordancia
do respondente em relagdo ao Marketing de influéncia.

3.2 Procedimento Analitico

Segundo Akanime e Yamamoto (2013), os dados quantitativos classificados como
estatistica descritiva s@o aqueles que estatisticamente trabalham de forma a distribuir os dados
coletados e apresentd-los. Por esse motivo pode-se classificar a técnica de coleta desta
pesquisa como sendo deste tipo devido as variaveis de dados que buscaram descrever de
forma global os valores de cada variavel, além de demonstrarem os resultados por meio de
graficos e medidas estatisticas.

Dentro da estatistica descritiva as variaveis assumem valores de acordo com as
caracterizagdes dos elementos, seja de um universo/populacao ou amostra de pesquisa. Diante
disso, esses valores dados em relagdo as caracteristicas dos elementos podem ser classificados
em quantitativos ou qualitativos (AKANIME; YAMAMOTO, 2013).



Em relagdo a varidvel quantitativa, geralmente os dados que sdo obtidos e gerados
constitui-se por formas de mensuracdo, aos quais sdo atribuidos numericamente. Podem ser
classificadas em continua ou discreta (AKANIME; YAMAMOTO, 2013).

J4 a variavel qualitativa, corresponde a resultados que sdo organizados em categorias,
podendo ser classificada em nominais ou ordinais (AKANIME; YAMAMOTO, 2013).

Conforme Lakatos (2021), apos as classificacdes das varidveis dentro da andlise
descritiva, entende-se que as técnicas de medidas estatisticas de dados tabulados usualmente
utilizadas sdo a Média Aritmética, a Mediana, Moda, Desvio Padrao e a Distribuicao de
frequéncia. Desse modo, na pesquisa realizada foi-se tabulado os dados, pelo qual a analise de
dados estatisticos foram realizadas por meio das medidas de tendéncia citadas acima.

A Meédia aritmética simples, também conhecida como Média, tem como objetivo
organizar todos os dados, somando- os todos e dividindo pela quantidade total de dados. Pode
ser demonstrada por x, sendo utilizada em pesquisas com amostras (AKANIME ;

YAMAMOTO, 2013).

Ao que concerne a Mediana, pode-se inferir que a mediana como medida estatistica, €
o valor pelo qual divide um grupo de niimeros ordenados ao meio. Sua férmula se da por
M = (N + 1)/2 (AKANIME; YAMAMOTO, 2013).

Em relacdo a Moda como medida estatistica, sua defini¢do se da por estar associada ao
conjunto de valores que mais se repete em uma amostra. Ela pode também ganhar o nome
Bimodal, pois em alguns casos podem ocorrer de encontrar mais de uma moda em uma
amostra (AKANIME; YAMAMOTO, 2013).

Outra medida usualmente utilizada na estatistica descritiva ¢ o desvio padrdo. O desvio
padrdo na amostra é representado pela formula: s = \/? , que corresponde a raiz quadrada
positiva da variancia de amostragem (AKANIME; YAMAMOTO, 2013).

Ja a distribuicdo de frequéncia corresponde as repeticdes de um conjunto de dados

agrupados de uma determinada variavel. Na estatistica descritiva ¢ usualmente utilizada para a
representacao grafica dos elementos (LAKATOS, 2021).

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Em relagdo ao género de respondentes da pesquisa, referente a questdo niamero 1 do
questionario aplicado, notou-se que dos 63 respondentes do questiondrio (frequéncia
absoluta), houve predominancia de 79,4% (frequéncia relativa) do sexo feminino e apenas
20,6% (frequéncia relativa) do sexo masculino, conforme o grafico 4.1, a seguir:

Grafico 4.1 - Género dos respondentes
Género dos respondentes

Masculino (13)

20,6%

Feminino (50)

79,4%
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Fonte: Elaboragdo propria

No que se refere a idade dos respondentes, dentro das faixas etdrias expostas na
questdo 2 do questionario, observou-se que a média das idades foi de 12,6. Tendo o resultado
da moda, em 9 (32 a 38 anos e 39 a 45 anos), conforme o grafico 4.2, a seguir:

Grafico 4.2 - Idade dos respondentes

Idade dos respondentes

46 ou mais (2) =
4.4%

39ad5anos (9)
14,7%

18 2 24 anos (23)

32238 anos (9)
14.7% ¥

25 231 anos (20)
30,9% —=

Fonte: Elaboragao propria

Dessa forma, percebe-se que a predomindncia de idades foi entre os jovens de 18 a 24
anos, com a frequéncia de 35,3% possuindo destaque em uma geragdo empreendedora que
busca como meio de divulgacdo a internet, por possibilitar oportunidades de interacdo entre
clientes e marcas. Em seguida, com a faixa etaria de 25 a 31 anos com o percentual de 30,9%.

No item 3 do questiondrio, foi-se perguntado a classificagdo das empresas, € notou-se
que a partir das respostas, o maior numero estava atrelado as empresas que possuem um
ambiente fisico e virtual, com a frequéncia relativa de 77,8% , o que resulta em uma
frequéncia significativa na pesquisa, e apenas 22,2% responderam que s6 possuem empresa
fisica, sem vendas no ambiente online. Veja no gréafico 4.3 a seguir:

Grafico 4.3 - Classificacao das empresas fisica ou virtual

Empresa fisica e virtual

Fisica

Fisica e virtual
T7.8%

Fonte: Elaboragdo propria

Em relacdo a idade das empresas, cerca de 34,9% responderam que a empresa possui 7
anos ou mais de atuagdo no mercado, seguindo com 22,2% que responderam que a empresa
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possui menos de 1 ano, 19,0% atuando no mercado de 5 a 6 anos, 17,5% de 3 a 4 anos, e por
fim, 1 a 2 anos com o percentual de 6,3% de percentual. Partindo dessa analise de frequéncia,
foi-se utilizado a mediana como medida estatistica, que estabeleceu-se que o valor médio
entre as varidveis analisadas foi 12. Conforme o grafico 4.4, a seguir:

Grifico 4.4 - Idade da organizacdo

Idade da organizacdo

1a2anos
6.3%

3 a4 anos
17.5%

7 anos ou mais
34,9%

5 a6 anos

Menos de 1 ano

— 22,2%
Fonte: Elaboragao propria

No que concerne a questdao 5 do questionario, foi-se perguntado ao respondente a sua
atuacdo na empresa, cerca de 38 respondentes disseram ser proprietarios, com o percentual de
60,3%, seguido dos respondentes que responderam ser atuantes da area do marketing com o
percentual de 3,2% , logo depois com os que responderam ser administradores da empresa,
com a frequéncia relativa de 12,7%, dando seguimento aos que informaram ser assistente de
comunicag¢do, com apenas 3,2%, ¢ com 20,6% fechando essa questdo, sendo atuantes na area
de vendas. Outros dois fatores que foram utilizados nessa analise descritiva foram a moda ¢ a
mediana. Dentro das varidveis que mais se repetiram foram o marketing e o assistente de
comunicag¢do, que obtiveram a moda 2. J4 no valor encontrado na mediana foi de 7. Conforme
o grafico 4.5, a seguir:

Grafico 4.5 - Atuagdo na empresa

Atuacdo na empresa

Assistente de
Marketing -

Vendedor
20,6%

Administrador

Proprietario
80,3%

Fonte: Elaboracao propria
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Ap0s as analises feitas a partir do perfil dos respondentes, na questdo 6 perguntou-se
aos individuos héa quanto tempo utilizavam dos servigos dos influenciadores, como resposta, a
maioria dos respondentes responderam que utiliza dos servigos de influenciadores a menos de
1 ano, com a frequéncia relativa de 55,6%. Outros 27,0% disseram que utilizam de 1 a 2 anos,
seguido de 3,2% que falaram que utilizam a pouco mais de tempo de 3 a 4 anos, seguido com
a frequéncia de 11,1% que fazem parcerias de 5 a 6 anos, e por fim, 3,2% que fazem mais de
7 anos as parcerias.

A medida estatistica utilizada nessa questdo foi a mediana, onde o valor médio das
varidveis se deu pelo valor 7. Conforme verifica-se o grafico 4.6, a seguir:

Grifico 4.6 - Tempo que utiliza os servigos dos influenciadores digitais

Tempo que utiliza os servicos dos influenciadores digitais

5 a6 anos
11,1%
7 anos ou mais o F

1a2anos
27,0%

Menos de

3 a4 anos

Fonte: Elaboracdo propria

Na seguinte questdo (n°7), o questionamento estava associado com a quantidade de
influenciadores digitais que as empresas de estudo (amostra) ja utilizaram ou utilizam como
estratégia de divulgacdo, onde obteve-se o percentual de 38,1% para as empresas que ja
fizeram com apenas 1 influenciador (a). Seguido com o percentual de 22,2% para aqueles que
ja fizeram parcerias com 5 ou mais influenciadores, logo em seguida atingindo a frequéncia
relativa de 20,6% referentes a utilizacao de 2 influenciadores, 12,7% evidenciando o uso de 3
influenciadores e por fim, obtendo como percentual de 6,3% para aqueles que tiveram contato
de divulgagdo com 4 influenciadores. Diante dessa analise, foi realizado o desvio padrdo para
obter o grau de dispersao dos dados coletados na pesquisa (varidvel quantitativa), onde
obteve-se como resposta 7,536577473. Conforme o grafico 4.7, a seguir:

Grafico 4.7 - Nimero de influenciadores que ja fizeram parcerias
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Numero de influenciadores que ja fizeram parcerias
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Fonte: Elaboragdo propria

Buscou-se identificar na questdo seguinte a frequéncia semanal de posts realizados
pelos influenciadores, notou-se que cerca de 63,5% dos individuos disseram utilizar 1-2 vezes
por semana os contedos que estes profissionais criam. Logo em seguida, cerca de 20,6%
disseram utilizar conteudos 3-4 vezes semanalmente, 9,5% 7 vezes por semana e os outros
6,3% disseram utilizarem postagens 5-6 semanalmente. Como medida estatistica utilizada
nesta questdo, adotou-se a mediana com o valor médio 6. Conforme verifica-se o grafico 4.8,
a seguir:

Grifico 4.8 - Frequéncia de postagens semanalmente

Frequéncia de posts semanalmente

56 vezes

6,3%

34 vezes
20,6%

12 vezes

7 vezes semanal

Fonte: Elaboragéo propria

Na questdo 9, o objetivo da pergunta estava associado com os fatores considerados
importantes pela empresa no momento de contratagdo do digital influencer. Notou-se que a
grande maioria dos respondentes disseram que no momento de escolha do influenciador, o
fator mais relevante ¢ o engajamento dos influenciadores com os posts e seguidores (17),
seguido com fator de niimero de seguidores (15), publico alvo (13), saber falar bem do
produto (8), engajamento com a empresa (6), o perfil deve estar alinhado com o propdsito (2),
tempo de experiéncia (1) e oratoria (1).
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Sendo assim, foi possivel observar que o fato do engajamento com o0s posts ¢
seguidores ser um dos quesitos mais levados em consideragdo, mostra que o interesse dos
empresarios associa-se a um perfil de interacdo maior, que estdo relacionados com as contas
alcangadas, alcance de conteudos, publicagdes mais relevantes, nimeros de impressodes, entre
outros indicadores. Feito essa analise de fatores preferenciais, a unidade de medida estatistica
de variaveis qualitativas nesse caso utilizada para metrificar os resultados acima, foi a moda e
mediana. Na moda, obteve-se como valor de ocorréncia mais comum nos dados o valor 0,
respectivamente, mostrando que ndo houve preferéncia nos fatores de aparéncia fisica e faixa
etaria. J4 na mediana, o valor médio entre o conjunto de dados obteve-se como resposta o
valor 4. Conforme o grafico 4.9, a seguir:

Gréfico 4.9- Fatores relevantes na escolha do digital influencer

Fator relevante na escolha do digital influencer
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Engajamento
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experiéncia
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Fonte: Elaboragao propria

Apos essa andlise, outro fator que foi abordado como pergunta no questionario, foi o
motivo que levava os empresarios a contratarem estes profissionais. Dos motivos que levam
as empresas a contratarem os influenciadores, os que mais se destacaram foram: o aumento de
vendas (43), seguido de reconhecimento da marca (12), alcangar um novo publico alvo (3),
aumento de seguidores (3), gerar valor e confianga para a marca (1) e conversao direta (1).

Diante desses dados tabulados e evidenciados, verifica-se que atualmente essas
empresas do ramo e vestuario da cidade de Luziania-GO, buscam essas parcerias por motivo
de aumento de vendas. Conforme mencionado por Abidin e Karhawi (2021), as plataformas
digitais utilizam meios que permitem a conectividade e interagdo dos influenciadores digitais
com o seu publico, enfatizando a técnica primaria.

Apos essa analise, foi-se utilizado a mediana como medida estatistica nesse caso, visto
que trata-se de uma variavel qualitativa. Obteve- se como resultado do valor médio do
conjunto de dados analisados, o valor 1. Conforme o grafico 4.10, a seguir:

Grifico 4.10 - Motivo da parceria com os influenciadores
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Fonte: Elaboragdo propria

A seguinte questdo baseou-se em perguntar aos respondentes do questionario como ¢
feito a mensuragdo de resultados quando sdo feitas campanhas com esses profissionais. As
respostas foram: predomindncia em quando o cliente vai na loja e diz que foi indicado pelo
influenciador (21), quantidade de vendas de produto (19), o alcance e engajamento dos posts
(16), aumento na quantidade de seguidores (4) e dados de acesso ao meu site (3). Dentro da
variavel de medida descritiva, foi utilizado a mediana, ao qual resultou o valor médio do
conjunto de dados, o valor 16. Segundo o grafico 4.11, a seguir;

Grafico 4.11 - Resultados das campanhas com os influenciadores digitais
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Fonte: Elaboracao propria
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No quesito 12, foi perguntado aos individuos, quais eram as formas de
contratacdo/remuneragdo dos influenciadores digitais, onde teve predominédncia na resposta
vinculada a contratagdo com o influenciador de forma pontual quando precisa divulgar algo,
com 25 respondentes da amostra (63), em seguida com a permuta (24), contrato os mesmos
influenciadores de forma recorrente ao longo do ano , mas sem estabelecer um contrato
formal (11) e contrato os mesmos influenciadores assinando um contrato formal (3).

Diante dos dados acima, foi feita uma andlise com a mediana do conjunto de dados, ao
qual resultou no valor médio 11. Conforme mostra o grafico 4.12, a seguir:

Grafico 4.12 - Forma de contratagdo/remuneracao do influenciador pela empresa
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Fonte: Elaboragao propria

Em relagdo a pergunta 13, o que buscou-se foi comparar o investimento antes e pds
contratacdo com os influenciadores. Dos 63 respondentes, cerca de 57,1% responderam que o
investimento aumentou de 10% a 29%, seguido por 15,9%, dizendo que aumentou de 30% a
69%, onde 15,9% também disseram que o investimento foi mantido. Outras 9,5% disseram
que o lucro aumentou mais de 70% e apenas 1,6% disse que o crescimento reduziu apds a
contratagao do influenciador.

Das medidas estatisticas usadas nessa variavel, foi-se utilizado a moda e a mediana. A
moda dessa variavel resultou no valor 10, ao qual o valor mais se repete no conjunto de dados,
e a mediana, resultou no valor 10.

Conforme o grafico 4.13, a seguir:

Grifico 4.13 - Investimento antes e ap6s contratagdo do influenciador digital
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Fonte: Elaboragdo propria

A partir das questdes 14 a 17, as perguntas estavam ligadas com o nivel de
concordancia dos respondentes, a partir de dadas afirmagdes a respeito da experiéncia com o
marketing de influéncia. Na questdo 14, como frequéncia relativa predominante, obteve-se
82,5% (52) correspondente ao concordo totalmente, seguido de 12,7% (8) concordo
parcialmente, 3,2% (2) disseram nem concordar e nem discordar e apenas 1,6% (1) disseram
discordar em parte desta afirmacdo. Tendo como base esse conjunto de dados, foi analisada
logo em seguida a mediana desta variavel de nivel de concordancia. O valor médio dos dados
foi de valor 2. Conforme o grafico 4.14, a seguir:

Grafico 4.14 - “O marketing de influéncia ¢ estratégico no meu plano de comunicagdo?”

Nivel de concordancia

@ Concordo totalmente
@ Concordo parcialmente
 Discordo em parte

@ HMem concordo, nem discordo

Fonte: Elaboragdo propria

Em relacdo a questdo 15 do questionario, perguntava-se aos individuos se havia uma
maior interacdo nas midias sociais da empresa quando faziam campanhas com o0s
influenciadores. Como respostas, teve-se uma frequéncia relativa de 85,7% (54) concordando
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totalmente, seguido de 6,3% (4) concordando parcialmente, 6,3% (4) nem concordando e nem
discordando e 1,6% disse que discorda em parte acerca da afirmagdo da questdo.
Nessa analise foi utilizada a moda ¢ a mediana. Quanto ao valor de maior ocorréncia

dos dados, obteve-se o valor 4 e para a mediana, o valor resultante também foi 4. Conforme o
grafico 4.15, a seguir:

Grifico 4.15 - “Noto uma maior interagdo nas midias sociais da empresa quando fazem campanhas com
os influenciadores.”

Nivel de concordéancia

Discordo em parie

concordo, nem... __——

Concordo parcialments _—4

Concordo fotalmente

Fonte: Elaboragao propria

Na questdo 16 do questionario, buscava-se analisar se trabalhar com influenciadores
traz um resultado que nenhum outro tipo de comunicagao digital pode trazer. Observou-se que
a frequéncia de respostas teve variacdes distintas. Assim foi respondido que cerca de 44,4%
(28) concordam totalmente, 30,2 (19) concordam parcialmente, 20,6% (13) nem concordam e
nem discordam, 3,2 (2) discordam totalmente e 1,6 (1) disse que discorda em parte.

Como medida estatistica, foi utilizado a mediana, onde resultou valor médio em 13,
conforme o grafico 4.16, a seguir:

Grafico 4.16 - “Trabalhar com influenciadores traz um resultado que nenhum outro tipo de
comunicagdo digital pode trazer?”
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Nivel de concordancia

Discordo em parte
1,6%

Concordo parcialm...
S

Concordo totalmente
44,35

Nem concordo, ne...
Discordo totalmente 20,6%
3,2%

Fonte: Elaboragdo propria

A Uultima pergunta do questiondrio, destinou-se verificar o nivel de concordancia em
relagdo a comentarios de clientes com relagdao a influéncia digital. Em relagdo ao resultado,
houve predominancia com 73,0% (46) dizendo concordar totalmente, seguido de 17,5% (11)
que disseram concordar parcialmente, 4,8% (3) discordando totalmente, 3,2% (2) dizendo que
nem concorda e nem discorda, e por fim tdo menos importante, 1,6% (1), disse que discorda
em parte. A medida estatistica usada nesse caso, foi também a mediana, ao qual resultou com
o valor médio 3. Conforme o grafico 4.17, a seguir:

Grafico 4.17- “Recebo comentarios como “Comprei produto x porque o influenciador y recomendou”*

Nivel de concordancia

MNem concordo, nem...

1 70,

I

Discordo totalments S

Discordo em parie e

Conceordo parcialmente

Concordo totalmente

Fonte: Elaboracao propria

Na grande maioria, as questdes foram classificadas em varidveis, ‘qualitativas ordinais
e nominais’. Dentre elas: A idade dos respondentes que correspondiam a faixa etaria, pelo
qual resultou o aumento de jovens empreendedores, o que tende a ser a nova tendéncia do
mercado; A classificacdo da empresa, resultando em um percentual acentuado em relagdo ao
espaco fisico e online ao mesmo tempo; A atua¢do dos respondentes na empresa, ao qual em
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sua maioria, obteve-se como resultado sendo proprietirios; O tempo de utilizagdo de
influenciadores, pelo qual notou-se que nas empresas que tinham menos de 1 ano, de certo
modo utilizavam apenas 1 influenciador, e até aqueles que responderam que a empresa ja
tinha mais de 7 anos atuando no mercado, observou-se que o assunto era mais recente quanto
ao uso de influenciadores digitais; A frequéncia de postagens de influenciadores com a pagina
da empresa, teve como predominancia a utilizagdo de 1 a 2 vezes por semana, o que levou ao
entendimento sob a perspectiva dos respondentes, que esse fator estava relacionado com a
disponibilidade do influenciador digital.

Ademais, outra questdo relacionada a variavel qualitativa, onde utilizou-se a mediana e
moda, segundo os autores Akanime e Yamamoto (2013), foi com relagdo aos critérios de
escolha do determinado digital influencer, onde observou-se que a predominancia estava
aliada aos fatores de engajamento com os seguidores e posts.

Diante da analise anterior, foi perguntado a relacdo do motivo de contratagdo,
seguindo da mensuragdo de resultados e formas de contratacio, o que resultou
estatisticamente, que o aumento de vendas, quando o cliente vai na loja e diz que foi indicado
e o contrato com o influenciador de forma pontual foram os meios usualmente utilizados pelas
empresas como forma de estratégia.

Além das perspectivas resultantes anteriores, também o investimento antes e pos
contratagdo foi analisado, o que foi observado que as empresas obtiveram resultados positivos
em relagdo com a contratagdo dos influenciadores, com o percentual elevado na alternativa
que indicava o aumento de 10% a 29% de vendas.

A partir de todas andlises anteriores, foi possivel estabelecer afirmacgdes acerca do
marketing de influéncia, onde foi-se utilizado as questdes de nivel de concordancia, ao qual
obteve-se resultados positivos e variados.

5 CONCLUSAO
5.1 Consideracoes finais

No que concerne ao primeiro objetivo especifico, que busca verificar as necessidades
que levam as empresas da cidade de Luziania-GO a contratarem os influenciadores digitais,
verificou-se seu atingimento, conforme consta no item 4.10, do capitulo de Andlise e
Discussao dos dados que, de uma forma geral, observou-se que houve um maior percentual no
item relacionado ao aumento de vendas e reconhecimento da marca.

A respeito do objetivo especifico 2, que procura fazer uma analise comparativa de
resultados antes e poOs contratagdo, observou-se no item 4.11, do capitulo onde consta a
analise e a discussdo dos dados, que os resultados das campanhas com os influenciadores
digitais mensuram se esta havendo ou ndo relevancia no lucro da empresa, sendo assim houve
uma maior concentracao de respostas associadas em quando o cliente vai na loja e diz que foi
indicado pelo digital influencer.

Outro item que possibilitou o atingimento do objetivo especifico 2, foi o item 4.12, ao
qual estava atrelado as respostas sobre o investimento antes e apds contratagdo do digital
influencer, que consta que cerca da metade dos respondentes afirmaram ter um aumento de
10% a 29% nos lucros da empresa.

Ja, no que diz respeito ao objetivo especifico 3, que ¢ identificar quais aspectos
exigidos na contratacdo de influenciadores digitais nas empresas de vestudrio de
Luziania-GO, este foi atingido conforme verifica-se no item 4.9, onde verifica-se qual ¢ o
fator mais relevante na escolha do influenciador digital, o que houve predominancia de
respostas acerca do engajamento com os seguidores € posts.

Assim, tendo em vista o entendimento aos objetivos especificos, no que concerne ao
objetivo geral do presente trabalho, que consistia em analisar a percep¢do de empresas de

21



vestuario da cidade de Luziania-GO em relacdo a contratagdo de influenciadores como
estratégia de divulgagdo, apos verificar os resultados dos itens 4.15, 4.16 e 4.17, bem como os
aspectos dos itens 2.2 ¢ .2.3, do capitulo do Referencial Tedrico, verificou-se que, de uma
forma geral, que os respondentes de um percentual de 85,7%, notaram uma maior intera¢ao
nas midias sociais da empresa quando fazem campanhas com os influenciadores.

Desta forma, uma vez que a pesquisa atendeu aos objetivos propostos, no que
concerne ao problema de pesquisa, afeto a qual € a percepcdo de empresas de vestuario da
cidade de Luziania-GO em relacdo a contratacdo de influenciadores como estratégia de
divulgagao?

Pode-se comentar que, segundo consta o item 4.13 e 4.14, do capitulo onde foram
apresentados os dados e as analises, percebeu-se que os respondentes tiveram uma posicao
positiva acerca dos resultados de investimento por parte da empresa e que o marketing de
influéncia foi estratégico no plano de negécio da empresa.

5.2 Limitacoes da Pesquisa

Como limitagdo, teve-se com base em encontrar dados evidentes da quantidade de
lojas do segmento de vestudrio que existem na cidade de Luziania-GO. Partindo de que no
IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) ndo possuia esses dados, a partir de
entdo procurou-se pela Prefeitura da cidade de Luziania-GO, onde foi encaminhado para o
niumero de telefone da EmpresAqui, pelo qual foi encontrados os dados por meio de um
arquivo enviado por um representante da empresa, que comprova que as informagdes eram
retiradas do site da Receita Federal e do CNAE.

5.3 Agenda Futura

Sugere-se a possibilidade de novos estudos acerca do assunto do Marketing de
Influéncia em instituigdes académicas e organizagdes, a fim de buscar novos recursos para
que o grau de confiabilidade seja maior e o nivel de erro seja menor. Assim, podendo
abranger outras pesquisas seguindo a linha de perspectivas dos consumidores acerca de
contetudos criados pelos influenciadores. Nesse sentido, pode-se recomendar, também como
agenda futura, o desenvolvimento de novos projetos de pesquisa que possam estar mais
ligados com a forma que os influenciadores lidam com polémicas, fake news sobre seus
respectivos perfis expostos na internet.
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APENDICE A - QUESTIONARIO
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Gostariamos de contar com a sua colabora¢do respondendo a este questionario, cujo objetivo é
identificar as suas necessidades de informagdo e de comunicagdo.

Perfil dos participantes:

1- Género:
a) () Feminino
b) ( ) Masculino

2- Idade do respondente:
a) ()18 a24 anos
b) ()25a3l anos
c) ( )32a38anos
d) ()39a45anos
e) ()46 oumais

3- A empresa se classifica em fisica ou virtual?
a) () Fisica
b) () Virtual
c) () Fisica e virtual

4- Idade da organizacio:
a) ( ) Menos de 1 ano
b) () 1a2anos
¢) ()3 a4anos
d) ( )5a6anos
e) ()7 anos ou mais

5- Atua¢io na empresa:
a) () Proprietario
b) ( ) Marketing
¢) () Administrador
d) () Assistente de comunicagio
e) ( ) Vendedor

6- Ha quanto tempo utiliza servicos de influenciadores digitais?
a) () Menos de um ano
b) () 1a2anos
c) ()3 a4anos
d) ()5a6anos
e) ()7 anos ou mais

7- A organizacao ja fez parcerias com quantos digitais influencers?
a) ()1
b) ()2
c) ()3
d ()4

e) ()5 oumais

8- Com que frequéncia a organizacao utiliza postagem de influenciador digital?
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a) ()1-2

b) ()34

c) ()5-6

d) ()7 vezes por semana
e) () Outro

9- Qual fator é mais relevante para a empresa na escolha do influenciador
digital?

a) () Numero de seguidores

b) ( ) Publico Alvo

¢) () Engajamento com a empresa

d) ( ) Engajamento com os seguidores e posts

e) () Aparéncia fisica

f) () Faixa etaria

g) () Tempo de experiéncia

h) () Saber falar bem sobre o produto

1) () Oratoria

j) () O perfil deve estar alinhado com o propdsito

10- Motivac¢ido da parceria com o influenciador digital:
a) ( ) Aumento de venda
b) ( ) Reconhecimento da marca
¢) () Alcangar um novo publico-alvo
d) ( ) Aumento de seguidores em sua pagina
e) ( ) Lancamento de novos produtos/servigos
f) () Tirar valor e confianga para a marca
g) () Diversificagdo nos canais de comunicagao
h) ( ) Aumento da producdo de conteudo
1) () Conversao direta
7)) () Outros

11- Resultado das campanhas com os influenciadores digitais:
a) () Alcance e o engajamento dos posts
b) () Quantidade de vendas do produto ou servi¢o
¢) ( ) Dados de acesso ao meu site
d) ( ) Aumento na quantidade de seguidores
e) () Quando o cliente vai na loja e diz que foi indicado pelo digital influencer

12- Forma de contratacio/ remuneraciao do influenciador digital pela empresa:

a) ( )Permuta

b) ( )Contrato com o influenciador(es) de forma pontual quando preciso divulgar
algo

¢) ( )Contrato o(s) mesmo(s) influenciador(es) de forma recorrente ao longo do
ano, mas sem estabelecer um contrato anual formal

d) ( )Contrato o(s) mesmo(s) influenciador(es) ao longo do ano assinando
contrato anual

e) ( )outros

13- Investimento antes e apos contratacao do influenciador digital:
a) () Reduziu
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b) ( ) Foi mantido

c) () Aumentou de 10% a 29%

d) () Aumentou de 30% a 69%

e) () Aumentou mais de 70% ou mais

14- “O Marketing de influéncia é estratégico no meu plano de comunicac¢io”?
a) ( )Concordo totalmente
b) ( )Concordo parcialmente
¢) ( )Nem concordo, nem discordo
d) ( )Discordo em parte
e) ( )Discordo totalmente

15- “Noto uma maior intera¢io nas midias sociais da empresa quando fazem
campanhas com influenciadores”

a) ( )Concordo totalmente

b) ( )Concordo parcialmente

¢) ( )Nem concordo, nem discordo

d) ( )Discordo em parte

¢) ( )Discordo totalmente

16-” Trabalhar com influenciadores traz um resultado que nenhum outro tipo de
comunicacio digital pode trazer?”

a) ( )Concordo totalmente

b) ( )Concordo parcialmente

¢) ( )Nem concordo, nem discordo

d) ( )Discordo em parte

e) ( )Discordo totalmente

17- “Recebo comentarios como “Comprei produto x porque o influenciador y
recomendou” “

a) ( )Concordo totalmente

b) ( )Concordo parcialmente

¢) ( )Nem concordo, nem discordo

d) ( )Discordo em parte

e) ( )Discordo totalmente

Fonte: Adaptado de Santos, (2021).
APENDICE B- TABULACAO DE RESULTADOS

2) Idade dos 3)
respondentes Classificagao
1) Género da empresa
Resposta 1 Feminino 18 a 24 anos Fisica e virtual
Resposta 2 Feminino 25 a 31 anos Fisica e virtual
Resposta 3 Feminino 18 a 24 anos Fisica e virtual
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Resposta 4 Feminino 25 a31 anos Fisica e virtual
Resposta 5 Feminino 25 a31 anos Fisica e virtual
Resposta 6 Feminino 46 ou mais Fisica e virtual
Resposta 7 Feminino 32 a 38 anos Fisica e virtual
Resposta 8 Masculino 32 a 38 anos Fisica e virtual
Resposta 9 Masculino 32 a 38 anos Fisica e virtual
Resposta 10 Feminino 32 a 38 anos Fisica e virtual
Resposta 11 Feminino 46 ou mais Fisica e virtual
Resposta 12 Feminino 32 a 38 anos Fisica e virtual
Resposta 13 Feminino 18 a 24 anos Fisica e virtual
Resposta 14 Feminino 18 a 24 anos Fisica e virtual
Resposta 15 Feminino 25a31 anos Fisica e virtual
Resposta 16 Feminino 25 a 31 anos Fisica e virtual
Resposta 17 Feminino 32 a 38 anos Fisica e virtual
Resposta 18 Feminino 18 a 24 anos Fisica e virtual
Resposta 19 Feminino 18 a 24 anos Fisica e virtual
Resposta 20 Masculino 25 a31 anos Fisica e virtual
Resposta 21 Feminino 18 a 24 anos Fisica e virtual
Resposta 22 Feminino 18 a 24 anos Fisica e virtual
Resposta 23 Masculino 25 a 31 anos Fisica e virtual
Resposta 24 Feminino 18 a 24 anos Fisica e virtual
Resposta 25 Masculino 39 a 45 anos Fisica e virtual
Resposta 26 Feminino 18 a 24 anos Fisica e virtual
Resposta 27 Masculino 25 a 31 anos Fisica e virtual
Resposta 28 Feminino 18 a 24 anos Fisica e virtual
Resposta 29 Feminino 18 a 24 anos Fisica e virtual
Resposta 30 Masculino 39 a 45 anos Fisica e virtual
Resposta 31 Feminino 39 a 45 anos Fisica e virtual
Resposta 32 Feminino 25 a31 anos Fisica e virtual

28




Resposta 33 Feminino 25 a31 anos Fisica e virtual
Resposta 34 Feminino 39 a 45 anos Fisica e virtual
Resposta 35 Feminino 39 a 45 anos Fisica e virtual
Resposta 36 Masculino 25 a 31 anos Fisica e virtual
Resposta 37 Masculino 18 a 24 anos Fisica e virtual
Resposta 38 Feminino 25 a 31 anos Fisica e virtual
Resposta 39 Feminino 18 a 24 anos Fisica e virtual
Resposta 40 Feminino 25 a 31 anos Fisica e virtual
Resposta 41 Masculino 25a31 anos Fisica e virtual
Resposta 42 Feminino 39 a 45 anos Fisica e virtual
Resposta 43 Feminino 39 a 45 anos Fisica e virtual
Resposta 44 Feminino 25a31 anos Fisica e virtual
Resposta 45 Feminino 25 a 31 anos Fisica e virtual
Resposta 46 Masculino 32 a 38 anos Fisica e virtual
Resposta 47 Feminino 18 a 24 anos Fisica e virtual
Resposta 48 Feminino 18 a 24 anos Fisica e virtual
Resposta 49 Feminino 32 a 38 anos Fisica e virtual
Resposta 50 Feminino 18 a 24 anos Fisica e virtual
Resposta 51 Feminino 18 a 24 anos Fisica e virtual
Resposta 52 Feminino 18 a 24 anos Fisica e virtual
Resposta 53 Feminino 32 a 38 anos Fisica e virtual
Resposta 54 Feminino 18 a 24 anos Fisica e virtual
Resposta 55 Feminino 39 a 45 anos Fisica e virtual
Resposta 56 Feminino 18 a 24 anos Fisica e virtual
Resposta 57 Feminino 18 a 24 anos Fisica e virtual
Resposta 58 Feminino 18 a 24 anos Fisica e virtual
Resposta 59 Feminino 25a31 anos Fisica e virtual
Resposta 60 Masculino 25 a31 anos Fisica e virtual
Resposta 61 Feminino 39 a 45 anos Fisica e virtual
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Resposta 62 Masculino 25 a31 anos Fisica e virtual
Resposta 63 Feminino 25 a31 anos Fisica e virtual
6)Tempo que utiliza
4)Idade da servigos de
organizagdo 5)Atuagdo na empresa influenciadores
Resposta 1 3 a4 anos Vendedor Menos de 1 ano
Resposta 2 3 a4 anos Administrador 3 a4 anos
Resposta 3 5 a6 anos Proprietario 1 a2 anos
Resposta 4 Menos de 1 ano Proprietario Menos de 1 ano
Resposta 5 5 a6 anos Proprietario Menos de 1 ano
Resposta 6 5 a6 anos Proprietario Menos de 1 ano
Resposta 7 3 a4 anos Proprietario 1 a2 anos
Resposta 8 Menos de 1 ano Proprietéario Menos de 1 ano
Resposta 9 7 anos ou mais Proprietario Menos de 1 ano
Resposta 10 7 anos ou mais Proprietario Menos de 1 ano
Resposta 11 Menos de 1 ano Proprietario Menos de 1 ano
Resposta 12 3 a4 anos Proprietario Menos de 1 ano
Resposta 13 3 a4 anos Vendedor Menos de 1 ano
Resposta 14 7 anos ou mais Vendedor Menos de 1 ano
Resposta 15 1 a2 anos Administrador Menos de 1 ano
Resposta 16 7 anos ou mais Administrador 1 a2 anos
Resposta 17 7 anos ou mais Vendedor 1 a2 anos
Resposta 18 Menos de 1 ano Proprietario Menos de 1 ano
Resposta 19 3 a4 anos Proprietario Menos de 1 ano
Resposta 20 7 anos ou mais Administrador Menos de 1 ano
Resposta 21 7 anos ou mais Vendedor 7 anos ou mais
Resposta 22 Menos de 1 ano Vendedor Menos de 1 ano
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Resposta 23 7 anos ou mais Marketing Menos de 1 ano
Resposta 24 7 anos ou mais Vendedor Menos de 1 ano
Resposta 25 7 anos ou mais Proprietario Menos de 1 ano
Resposta 26 5 a6 anos Vendedor Menos de 1 ano
Resposta 27 7 anos ou mais Vendedor Menos de 1 ano
Resposta 28 Menos de 1 ano Proprietario Menos de 1 ano
Resposta 29 3 a4 anos Proprietario 1 a2 anos
Resposta 30 5 a6 anos Proprietario 5 a 6 anos
Resposta 31 7 anos ou mais Proprietario 5 a 6 anos
Resposta 32 5 a6 anos Proprietario 5 a6 anos
Resposta 33 7 anos ou mais Proprietario 5 a 6 anos
Resposta 34 7 anos ou mais Proprietario 7 anos ou mais
Resposta 35 7 anos ou mais Proprietario Menos de 1 ano
Resposta 36 7 anos ou mais Administrador 5 a 6 anos
Resposta 37 Menos de 1 ano Proprietario Menos de 1 ano
Resposta 38 Menos de 1 ano Proprietario Menos de 1 ano
Resposta 39 3 a4 anos Proprietario 1 a2 anos
Resposta 40 7 anos ou mais Administrador 5 a6 anos
Resposta 41 5 a6 anos Administrador Menos de 1 ano
Resposta 42 Menos de 1 ano Proprietario Menos de 1 ano
Resposta 43 5 a 6 anos Proprietario 1 a2 anos
Resposta 44 Menos de 1 ano Proprietario Menos de 1 ano
Resposta 45 7 anos ou mais Proprietario 1 a2 anos
Resposta 46 Menos de 1 ano Proprietario Menos de 1 ano
Resposta 47 7 anos ou mais Administrador 1 a2 anos
Resposta 48 3 a4 anos Vendedor 1 a2 anos
Resposta 49 5 a6 anos Proprietario 1 a2 anos
Assistente de
Resposta 50 1 a2 anos comunicagio 1 a2 anos
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Resposta 51 5 a 6 anos Proprietario 3 a4 anos
Resposta 52 Menos de 1 ano Proprietario Menos de 1 ano
Resposta 53 5 a6 anos Proprietario 1 a2 anos
Resposta 54 7 anos ou mais Vendedor 1 a2 anos
Resposta 55 5 a6 anos Vendedor Menos de 1 ano
Resposta 56 7 anos ou mais Marketing 5 a6 anos
Resposta 57 1 a2 anos Proprietario 1 a2 anos
Resposta 58 1 a2 anos Proprietario Menos de 1 ano
Resposta 59 Menos de 1 ano Proprietario Menos de 1 ano
Resposta 60 3 a4 anos Vendedor 1 a2 anos
Resposta 61 7 anos ou mais Proprietario Menos de 1 ano
Resposta 62 Menos de 1 ano Proprietéario Menos de 1 ano
Assistente de
Resposta 63 3 a4 anos comunicacgao 1 a2 anos
8) Com que frequéncia 9) Qual ¢ o fator
a empresa utiliza posts relevante para a
7) A empresa fez de influenciador empresa na
parcerias com quantos digital? contratacdo do
influenciadores? influenciador?
Resposta 1 4 influenciadores 1-2 vezes por semana Publico alvo
Engajamento com a
Resposta 2 S ou mais 1-2 vezes por semana empresa
Engajamento com
os seguidores ¢
Resposta 3 3 influenciadores 1-2 vezes por semana posts
Numero de
Resposta 4 1 influenciador 1-2 vezes por semana seguidores
Saber falar bem
Resposta 5 1 influenciador 1-2 vezes por semana sobre o produto
Engajamento com
Resposta 6 3 influenciadores 1-2 vezes por semana os seguidores ¢
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posts

Engajamento com
os seguidores e

Resposta 7 5 ou mais 7 vezes por semana posts
Numero de

Resposta 8 2 influenciadores 1-2 vezes por semana seguidores

Resposta 9 1 influenciador 1-2 vezes por semana Publico alvo

Resposta 10

4 influenciadores

1-2 vezes por semana

Numero de
seguidores

Resposta 11

1 influenciador

1-2 vezes por semana

Numero de
seguidores

Resposta 12

2 influenciadores

7 vezes por semana

Numero de
seguidores

Resposta 13

1 influenciador

1-2 vezes por semana

Saber falar bem
sobre o produto

Resposta 14

1 influenciador

1-2 vezes por semana

Publico alvo

Resposta 15

1 influenciador

1-2 vezes por semana

O perfil deve estar
alinhado com o
propdsito

Resposta 16

5 ou mais

1-2 vezes por semana

Publico alvo

Resposta 17

3 influenciadores

1-2 vezes por semana

Publico alvo

Resposta 18

1 influenciador

1-2 vezes por semana

Oratoria

Resposta 19

1 influenciador

1-2 vezes por semana

Saber falar bem
sobre o produto

Resposta 20 2 influenciadores 3-4 vezes por semana Publico alvo
Saber falar bem
Resposta 21 5 ou mais 7 vezes por semana sobre o produto
Resposta 22 1 influenciador 1-2 vezes por semana Publico alvo
Engajamento com a
Resposta 23 5 ou mais 1-2 vezes por semana empresa
Resposta 24 1 influenciador 1-2 vezes por semana Publico alvo
Engajamento com
os seguidores e
Resposta 25 1 influenciador 1-2 vezes por semana posts
Numero de
Resposta 26 2 influenciadores 1-2 vezes por semana seguidores
Resposta 27 1 influenciador 7 vezes por semana Engajamento com
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os seguidores ¢
posts

Engajamento com
os seguidores e

Resposta 28 5 ou mais 1-2 vezes por semana posts
Engajamento com
os seguidores ¢

Resposta 29 5 ou mais 1-2 vezes por semana posts

Resposta 30 5 ou mais 7 vezes por semana Publico alvo
Engajamento com
os seguidores e

Resposta 31 5 ou mais 5-6 vezes por semana posts
Numero de

Resposta 32 5 ou mais 3-4 vezes por semana seguidores
Numero de

Resposta 33 5 ou mais 5-6 vezes por semana seguidores
Engajamento com
os seguidores ¢

Resposta 34 5 ou mais 3-4 vezes por semana posts
Tempo de

Resposta 35 1 influenciador 1-2 vezes por semana experiéncia
Saber falar bem

Resposta 36 5 ou mais 3-4 vezes por semana sobre o produto
Engajamento com
os seguidores ¢

Resposta 37 1 influenciador 1-2 vezes por semana posts
Numero de

Resposta 38 2 influenciadores 1-2 vezes por semana seguidores
Engajamento com a

Resposta 39 2 influenciadores 1-2 vezes por semana empresa
Numero de

Resposta 40 2 influenciadores 3-4 vezes por semana seguidores
O perfil deve estar
alinhado com o

Resposta 41 1 influenciador 1-2 vezes por semana proposito
Engajamento com a

Resposta 42 1 influenciador 1-2 vezes por semana empresa
Numero de

Resposta 43 1 influenciador 3-4 vezes por semana seguidores
Saber falar bem

Resposta 44 1 influenciador 1-2 vezes por semana sobre o produto
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Resposta 45 2 influenciadores 3-4 vezes por semana Publico alvo
Engajamento com a
Resposta 46 2 influenciadores 1-2 vezes por semana empresa
Resposta 47 1 influenciador 3-4 vezes por semana Publico alvo
Engajamento com
os seguidores e
Resposta 48 1 influenciador 3-4 vezes por semana posts
Saber falar bem
Resposta 49 1 influenciador 1-2 vezes por semana sobre o produto

Resposta 50

3 influenciadores

1-2 vezes por semana

Engajamento com
os seguidores e
posts

Resposta 51

4 influenciadores

3-4 vezes por semana

Numero de
seguidores

Resposta 52

2 influenciadores

1-2 vezes por semana

Engajamento com
os seguidores ¢
posts

Resposta 53

3 influenciadores

3-4 vezes por semana

Publico alvo

Resposta 54

2 influenciadores

5-6 vezes por semana

Saber falar bem
sobre o produto

Resposta 55

1 influenciador

1-2 vezes por semana

Numero de
seguidores

Resposta 56

5 ou mais

7 vezes por semana

Publico alvo

Resposta 57

3 influenciadores

3-4 vezes por semana

Engajamento com
os seguidores ¢
posts

Resposta 58

2 influenciadores

1-2 vezes por semana

Engajamento com
os seguidores e
posts

Resposta 59

4 influenciadores

1-2 vezes por semana

Numero de
seguidores

Resposta 60

3 influenciadores

3-4 vezes por semana

Engajamento com
os seguidores e
posts

Resposta 61

3 influenciadores

1-2 vezes por semana

Numero de
seguidores

Resposta 62

1 influenciador

5-6 vezes por semana

Engajamento com
os seguidores e
posts
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Engajamento com a

Resposta 63 2 influenciadores 1-2 vezes por semana empresa
10)Motiva¢do da parceria 11)Resultado das campanhas com
com o influenciador: os influenciadores:

Quando o cliente vai na loja e diz
que foi indicado pelo digital

Resposta 1 Reconhecimento da marca influencer

Quantidade de vendas do produto

Resposta 2 Aumento de venda ou servico

Quantidade de vendas do produto

Resposta 3 Aumento de venda ou servigo
Aumento de seguidores Quantidade de vendas do produto

Resposta 4 em sua pagina ou servico

Quantidade de vendas do produto

Resposta 5 Reconhecimento da marca ou servico

Quantidade de vendas do produto
Resposta 6 Aumento de venda ou servigo
Resposta 7 Reconhecimento da marca Alcance e o engajamento dos posts
Quantidade de vendas do produto
Resposta 8 Aumento de venda ou servigo
Resposta 9 Aumento de venda Alcance e 0 engajamento dos posts

Resposta 10

Aumento de venda

Quantidade de vendas do produto
ou servigo

Resposta 11

Aumento de venda

Alcance e o engajamento dos posts

Resposta 12

Aumento de seguidores
em sua pagina

Quantidade de vendas do produto
ou servigo

Resposta 13

Aumento de venda

Alcance ¢ o engajamento dos posts

Resposta 14

Aumento de venda

Quando o cliente vai na loja e diz
que foi indicado pelo digital
influencer

Resposta 15

Reconhecimento da marca

Quando o cliente vai na loja e diz
que foi indicado pelo digital
influencer

Resposta 16

Aumento de venda

Quando o cliente vai na loja e diz
que foi indicado pelo digital
influencer

Resposta 17

Aumento de venda

Quando o cliente vai na loja e diz
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que foi indicado pelo digital
influencer

Resposta 18

Reconhecimento da marca

Quando o cliente vai na loja e diz
que foi indicado pelo digital
influencer

Resposta 19

Alcangar um novo publico
alvo

Quantidade de vendas do produto
ou servigo

Quando o cliente vai na loja e diz
que foi indicado pelo digital

Resposta 20 Aumento de venda influencer
Aumento na quantidade de
Resposta 21 Aumento de venda seguidores
Quando o cliente vai na loja e diz
Alcangar um novo publico que foi indicado pelo digital
Resposta 22 alvo influencer
Quando o cliente vai na loja e diz
que foi indicado pelo digital
Resposta 23 Aumento de venda influencer
Quando o cliente vai na loja ¢ diz
que foi indicado pelo digital
Resposta 24 Reconhecimento da marca influencer
Resposta 25 Aumento de venda Dados de acesso ao meu site
Alcancar um novo publico
Resposta 26 alvo Alcance e o engajamento dos posts
Quantidade de vendas do produto
Resposta 27 Aumento de venda ou servico
Quando o cliente vai na loja e diz
que foi indicado pelo digital
Resposta 28 Aumento de venda influencer
Resposta 29 Aumento de venda Alcance e o engajamento dos posts
Quantidade de vendas do produto
Resposta 30 Aumento de venda ou Servigo
Resposta 31 Reconhecimento da marca Alcance e o engajamento dos posts
Tirar valor e confianga Quantidade de vendas do produto
Resposta 32 para a marca ou servico
Quantidade de vendas do produto
Resposta 33 Aumento de venda ou servico
Resposta 34 Reconhecimento da marca Alcance e o engajamento dos posts
Aumento na quantidade de
Resposta 35 Aumento de venda seguidores
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Quantidade de vendas do produto

Resposta 36 Reconhecimento da marca ou Servigo
Quando o cliente vai na loja e diz
que foi indicado pelo digital
Resposta 37 Aumento de venda influencer
Aumento na quantidade de
Resposta 38 Aumento de venda seguidores
Resposta 39 Conversao direta Alcance e o engajamento dos posts
Resposta 40 Aumento de venda Alcance e o engajamento dos posts
Quantidade de vendas do produto
Resposta 41 Aumento de venda ou servico
Quando o cliente vai na loja e diz
que foi indicado pelo digital
Resposta 42 Aumento de venda influencer
Quando o cliente vai na loja e diz
que foi indicado pelo digital
Resposta 43 Aumento de venda influencer
Quantidade de vendas do produto
Resposta 44 Aumento de venda ou servigo
Resposta 45 Reconhecimento da marca Alcance e o engajamento dos posts
Quando o cliente vai na loja e diz
que foi indicado pelo digital
Resposta 46 Aumento de venda influencer
Quando o cliente vai na loja ¢ diz
que foi indicado pelo digital
Resposta 47 Aumento de venda influencer
Resposta 48 Aumento de venda Alcance e o engajamento dos posts
Quando o cliente vai na loja e diz
que foi indicado pelo digital
Resposta 49 Aumento de venda influencer
Resposta 50 Reconhecimento da marca Alcance e o engajamento dos posts
Quando o cliente vai na loja e diz
que foi indicado pelo digital
Resposta 51 Aumento de venda influencer
Quantidade de vendas do produto
Resposta 52 Aumento de venda ou servigo
Quando o cliente vai na loja e diz
que foi indicado pelo digital
Resposta 53 Aumento de venda influencer

38




Aumento de seguidores

Resposta 54 em sua pagina Dados de acesso ao meu site
Quantidade de vendas do produto
Resposta 55 Aumento de venda ou servigo
Quantidade de vendas do produto
Resposta 56 Reconhecimento da marca ou servigo
Resposta 57 Aumento de venda Alcance e o engajamento dos posts
Resposta 58 Aumento de venda Alcance e o engajamento dos posts
Aumento na quantidade de
Resposta 59 Aumento de venda seguidores
Resposta 60 Aumento de venda Alcance e o engajamento dos posts
Quando o cliente vai na loja e diz
que foi indicado pelo digital
Resposta 61 Aumento de venda influencer
Resposta 62 Aumento de venda Dados de acesso ao meu site
Quando o cliente vai na loja e diz
que foi indicado pelo digital
Resposta 63 Aumento de venda influencer
12)Forma de 13)Investimento antes e apos
contratagdo/remuneracdo do contratag¢do do influenciador:
influenciador digital pela
empresa:
Resposta 1 Permuta Aumentou de 10% a 29%
Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
Resposta 2 preciso divulgar algo Aumentou de 10% a 29%
Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
Resposta 3 preciso divulgar algo [Aumentou de 10% a 29%
Resposta 4 Permuta Foi mantido
Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
Resposta 5 preciso divulgar algo Aumentou de 10% a 29%
Resposta 6 Permuta Aumentou de 10% a 29%
Contrato o(s) mesmo ()
influenciador (es) de forma
Resposta 7 recorrente ao longo do ano, [Aumentou de 30% a 69%
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mas sem estabelecer um
contrato anual formal

Contrato o(s) mesmo ()
influenciador (es) de forma
recorrente ao longo do ano,
mas sem estabelecer um

Resposta 8 contrato anual formal Aumentou mais de 70%
Resposta 9 Permuta Aumentou de 10% a 29%
Resposta 10 Permuta Reduziu

Resposta 11

Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
preciso divulgar algo

Aumentou mais de 70%

Resposta 12

Contrato o(s) mesmo (s)
influenciador (es) de forma
recorrente ao longo do ano,
mas sem estabelecer um
contrato anual formal

Aumentou de 10% a 29%

Resposta 13

Permuta

Aumentou de 10% a 29%

Resposta 14

Contrato o(s) mesmo (s)
influenciador (es) de forma
recorrente ao longo do ano,
mas sem estabelecer um
contrato anual formal

Aumentou de 10% a 29%

Resposta 15

Contrato o(s) mesmo (s)
influenciador (es) de forma
recorrente ao longo do ano,
mas sem estabelecer um
contrato anual formal

Aumentou de 10% a 29%

Resposta 16

Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
preciso divulgar algo

Aumentou de 30% a 69%

Resposta 17

Permuta

[Aumentou de 30% a 69%

Resposta 18

Permuta

Aumentou de 30% a 69%

Resposta 19

Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
preciso divulgar algo

[Aumentou de 10% a 29%

Resposta 20 Permuta Aumentou de 10% a 29%
Contrato o(s) mesmo ()
influenciador (es) ao longo do

Resposta 21 ano assinando contrato anual Aumentou mais de 70%
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Resposta 22

Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
preciso divulgar algo

[Aumentou de 30% a 69%

Resposta 23

Permuta

Fo1 mantido

Resposta 24

Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
preciso divulgar algo

Aumentou de 10% a 29%

Resposta 25

Contrato o(s) mesmo (s)
influenciador (es) de forma
recorrente ao longo do ano,
mas sem estabelecer um
contrato anual formal

Aumentou de 10% a 29%

Resposta 26

Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
preciso divulgar algo

Aumentou de 10% a 29%

Resposta 27

Permuta

[Aumentou de 10% a 29%

Resposta 28

Permuta

Aumentou de 10% a 29%

Resposta 29

Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
preciso divulgar algo

Aumentou de 10% a 29%

Resposta 30

Contrato o(s) mesmo (s)
influenciador (es) de forma
recorrente ao longo do ano,
mas sem estabelecer um
contrato anual formal

Aumentou de 30% a 69%

Resposta 31

Contrato o(s) mesmo (s)
influenciador (es) ao longo do
ano assinando contrato anual

[Aumentou de 30% a 69%

Resposta 32

Contrato o(s) mesmo (s)
influenciador (es) de forma
recorrente ao longo do ano,
mas sem estabelecer um
contrato anual formal

Aumentou mais de 70%

Resposta 33

Contrato o(s) mesmo ()
influenciador (es) de forma
recorrente ao longo do ano,
mas sem estabelecer um
contrato anual formal

Aumentou mais de 70%

Resposta 34

Contrato o(s) mesmo (s)
influenciador (es) de forma
recorrente ao longo do ano,
mas sem estabelecer um

Aumentou de 30% a 69%
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contrato anual formal

Resposta 35

Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
preciso divulgar algo

Foi mantido

Resposta 36

Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
preciso divulgar algo

Aumentou de 30% a 69%

Resposta 37

Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
preciso divulgar algo

Foi mantido

Resposta 38

Permuta

Foi mantido

Resposta 39

Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
preciso divulgar algo

Aumentou de 10% a 29%

Resposta 40

Permuta

Aumentou de 10% a 29%

Resposta 41

Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
preciso divulgar algo

Fol mantido

Resposta 42

Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
preciso divulgar algo

Aumentou de 10% a 29%

Resposta 43

Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
preciso divulgar algo

Aumentou de 10% a 29%

Resposta 44

Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
preciso divulgar algo

Aumentou de 10% a 29%

Resposta 45

Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
preciso divulgar algo

Aumentou de 10% a 29%

Resposta 46

Permuta

Fol mantido

Resposta 47

Contrato o(s) mesmo (s)
influenciador (es) de forma
recorrente ao longo do ano,
mas sem estabelecer um
contrato anual formal

Aumentou de 10% a 29%

Resposta 48

Permuta

Aumentou de 10% a 29%

Resposta 49

Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
preciso divulgar algo

Aumentou de 10% a 29%
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Resposta 50 Permuta [Aumentou de 10% a 29%
Resposta 51 Permuta Aumentou de 30% a 69%
Resposta 52 Permuta Foi mantido
Resposta 53 Permuta Aumentou de 10% a 29%
Contrato o(s) mesmo (s)
influenciador (es) ao longo do
Resposta 54 ano assinando contrato anual Aumentou de 10% a 29%

Resposta 55

Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
preciso divulgar algo

Foi mantido

Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando

Resposta 56 preciso divulgar algo Aumentou mais de 70%
Resposta 57 Permuta [Aumentou de 10% a 29%
Resposta 58 Permuta Aumentou de 10% a 29%
Resposta 59 Permuta [Aumentou de 10% a 29%
Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
Resposta 60 preciso divulgar algo Aumentou de 10% a 29%
Resposta 61 Permuta Foi mantido
Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
Resposta 62 preciso divulgar algo Aumentou de 10% a 29%
Contrato com o influenciador
(es) de forma pontual quando
Resposta 63 preciso divulgar algo [Aumentou de 10% a 29%
) . 15)”Noto uma interagdo maior
14)”0 Marketing de influéncia nas midias sociais da empresa
¢ estratégico no meu plano de quando fazem campanhas com
Resposta 1 comunicacgao”? influenciadores.”
Resposta 2 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 3 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 4 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 5 Concordo totalmente Concordo parcialmente
Resposta 6 Concordo parcialmente Concordo parcialmente
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Resposta 7 Discordo em parte Concordo totalmente
Resposta 8 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 9 Concordo totalmente Concordo totalmente

Resposta 10

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Resposta 11

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 12

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Resposta 13

Concordo parcialmente

[Nem concordo, nem discordo

Resposta 14

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Resposta 15

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Resposta 16

Concordo parcialmente

[Nem concordo, nem discordo

Resposta 17

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 18

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Resposta 19

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Resposta 20 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 21 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 22 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 23 Concordo totalmente Nem concordo, nem discordo
Resposta 24 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 25 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 26 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 27 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 28 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 29 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 30 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 31 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 32 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 33 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 34 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 35 Concordo totalmente Concordo totalmente
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Resposta 36 Nem concordo, nem discordo Discordo em parte
Resposta 37 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 38 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 39 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 40 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 41 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 42 Concordo parcialmente Concordo totalmente
Resposta 43 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 44 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 45 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 46 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 47 Concordo parcialmente Concordo parcialmente
Resposta 48 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 49 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 50 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 51 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 52 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 53 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 54 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 55 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 56 Concordo parcialmente Concordo parcialmente
Resposta 57 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 58 Concordo totalmente Concordo totalmente

Resposta 59

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Resposta 60 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 61 Concordo totalmente Concordo totalmente
Resposta 62 [Nem concordo, nem discordo [Nem concordo, nem discordo
Resposta 63 Concordo totalmente Concordo totalmente
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16)”Trabalhar com
influenciador traz um

resultado que nenhum outro
tipo de comunicacgao digital

pode trazer?”

17)”Recebo comentarios
como “Comprei produto x
porque o influenciador y
recomendou”.

Resposta 1 Concordo parcialmente Concordo totalmente
Resposta 2 Concordo parcialmente Concordo totalmente
Resposta 3 Concordo parcialmente Concordo totalmente
Resposta 4 Concordo parcialmente Concordo totalmente
Resposta 5 Concordo parcialmente Concordo totalmente
Resposta 6 Concordo parcialmente Concordo totalmente
Resposta 7 Concordo parcialmente Concordo totalmente
Resposta 8 Concordo parcialmente Concordo totalmente
Resposta 9 Concordo parcialmente Concordo totalmente

Resposta 10

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 11

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 12

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 13

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 14

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 15

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 16

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 17

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 18

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 19

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 20 Concordo parcialmente Concordo totalmente
Resposta 21 Concordo parcialmente Concordo totalmente
Resposta 22 Concordo parcialmente Concordo totalmente
Resposta 23 Concordo parcialmente Concordo totalmente
Resposta 24 Concordo parcialmente Concordo totalmente
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Resposta 25

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 26

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 27

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 28

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 29

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 30

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 31

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 32

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 33

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 34

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 35

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 36

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 37

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 38

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 39

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 40

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 41

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 42

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 43

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 44

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 45

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 46

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 47

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 48

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 49

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 50

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 51

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 52

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Resposta 53

Concordo parcialmente

Concordo totalmente
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Resposta 54 Concordo parcialmente Concordo totalmente
Resposta 55 Concordo parcialmente Concordo totalmente
Resposta 56 Concordo parcialmente Concordo totalmente
Resposta 57 Concordo parcialmente Concordo totalmente
Resposta 58 Concordo parcialmente Concordo totalmente
Resposta 59 Concordo parcialmente Concordo totalmente
Resposta 60 Concordo parcialmente Concordo totalmente
Resposta 61 Concordo parcialmente Concordo totalmente
Resposta 62 Concordo parcialmente Concordo totalmente
Resposta 63 Concordo parcialmente Concordo totalmente

ANEXO A - Dados do Comércio Varejista

29/09/22, 11:37 Acesso EmpresAqui

CNAE:

4781400:

Comércio

varejista

de artigos

do

vestuario

Estado:

GO

Municipio: LUZIANIA
Situagdo Cadastral: APENAS ATIVAS

L] Empresas porMunicipio (20 commais incidéncia

M (300) LLZIANIA/GO
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LI Erpresas porCNAE Principal (20comrais incidéncia)

L OpgopeloMH

" TeleforeInfomado

LI Potte Ermpresarial

MCRO EMPREENDEDOR (630)
M NAD OPTANTE PELOIVEI (174)

B NFORVADO (775)
M O |INFORMADO (29)

B VICROEIVPRESA (786)
MEDIO/GRANDE PORTE (9)
PEQUENOPORTE (9)

L Dividas Federais

" E-mail Informado

" Regime Tributario

B (301) Comérciovareiista deartigos do vestudrio e acessérios

INFORIVADO (560)
B \FO INFORMADO (244)

SIVPLES NACIONAL (752)
B | UCROREA /PRESUMDO(52)
EXCLUIDODOSIMPLES (20)
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L Matriz/Filial 0 0 1 Situagio Cadastral 0 0

W VR (792) e
A (1)
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