UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CURSO DE ADMINISTRACAO

ELOISA COSTA FELIX

O PAPEL DAS INFLUENCIADORAS DIGITAIS NO PROCESSO DE
DECISAO DE COMPRA

Natal/RN
2017



ELOISA COSTA FELIX

O PAPEL DAS INFLUENCIADORAS DIGITAIS NO PROCESSO DE
DECISAO DE COMPRA

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado
a Coordenacdo do curso de graduacdo em
Administragdo da Universidade Federal do
Rio Grande do Norte, como requisito parcial
para a obtencdo do titulo de Bacharel em
Administragéo.

Orientadora: Profé, Thelma Pignataro, M.Sc.

Natal/RN
2017



Catalogacéao da Publicagéo na Fonte.
UFRN / Biblioteca Setorial do CCSA

Felix, Eloisa Costa.

O papel das influenciadoras digitais no processo de decisdo de compra /
Eloisa Costa Felix. - 2017.

91f.:il.

Monografia (Graduagdo em Administracdo) — Universidade Federal do
Rio Grande do Norte, Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas, Departamento
de Ciéncias Administrativas. Natal, RN, 2017.

Orientadora: Profa. Me. Thelma Pignataro.

1. Administracdo - Monografia. 2. Marketing digital — Monografia. 3.
Decisdo de compra — Monografia. 4. Influéncia - Monografia. 5.
Influenciadoras digitais - Monografia. I. Pignataro, Thelma. Il. Titulo.

RN/BS/CCSA CDU 658.8:004




UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CURSO DE GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

ELOISA COSTA FELIX

O PAPEL DAS INFLUENCIADORAS DIGITAIS NO PROCESSO DE
DECISAO DE COMPRA

Monografia apresentada e aprovadaem __ / / , pela banca examinadora

composta pelos seguintes membros:

Thelma Pignataro, M.Sc.
Prof.2 orientadora

Francisco de Assis Medeiros, M.Sc.
Examinador

Alexandre Magno da Silva Filho
Examinador

Natal, de de 2017




Dedico este trabalho a Deus, por tudo que
ele é e por tudo que ele tem feito em minha
vida. Dedico a minha familia por acreditar
em mim, por todo amor e por todo o
incentivo para que eu alcance meus sonhos
e objetivos.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus, autor e consumador da minha fé por ter me
abengoado, por me amar e cuidar de mim todos os dias. Sem ele nada seria possivel, tudo que
existe e acontece na minha vida é pela sua bondade, agradeco por ter me ajudado a chegar ate
aqui.

Agradeco a toda minha familia, em especial aos meus pais Edson Felix e Isis Berto, por
todo amor, por terem me ensinado valores que me fizeram ser quem eu sou, por terem
acreditado, se esforgado e investido em mim. Agradeco a Egledson Felix e Gustavo Moraes,
por me apoiarem sempre e por sonharem junto comigo, todos vocés sdo meu exemplo e minha
inspiracéo.

Agradeco aos meus amigos Rafaela Gomes, Leonardo Pereira, Ana Clara Rocha,
Valentina Duranti, Elyab Lazéaro, Elder Breno e Tacyara Patricia, por terem me ajudado
durante toda essa caminhada, pelo companheirismo, pelo auxilio nos momentos dificeis e por
todos 0s bons momentos que me proporcionaram durante todo o curso, sdo lembrancas que
irei guardar pelo resto da vida, me sinto abengoada por ter conhecido vocés.

Agradeco as minhas amigas Kelly Silva, Deborah Bento, Stephannie Braga e Monique
Leite pela forca, ajuda, apoio, carinho e por todos os conselhos que foram importantissimos
para gue eu conseguisse chegar até aqui.

Agradeco a minha orientadora Thelma Pignataro e ao professor Medeiros, por todo o
apoio, por todos os ensinamentos e por terem me ajudado a encontrar a direcdo correta.
Agradeco também a Rosimere Monte, pelo auxilio no tratamento dos dados que contribuiram
para a realizacdo deste trabalho.

Por fim, agradeco a Deus, por nunca ter me deixado desistir, aos meus professores,
pelos ensinamentos que contribuiram com a minha formacdo e a todos que de alguma forma

acreditaram e me ajudaram a cumprir essa jornada.



“A tarefa ndo é tanto ver aquilo que ninguéem viu,
mas pensar o gque ninguém ainda pensou sobre

aquilo que todo mundo vé.’

(Arthur Schopenhauer)



RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar o papel das influenciadoras digitais no processo de
decisdo de compra de alunas da Universidade Federal do Rio Grande do Norte, consumidoras
de produtos do segmento de moda. O crescimento acelerado do uso das redes sociais em todo
0 planeta possibilitou o surgimento das influenciadoras digitais que sdo pessoas que possuem
grande popularidade na internet e que atuam realizando ac¢des de publicidade e marketing por
meio das redes sociais. As empresas e marcas trabalham com essas profissionais com o
objetivo de atingir novos clientes. Os dados desta pesquisa foram coletados por meio da
aplicacdo de questionarios estruturados com questdes fechadas e abertas, tratando-se de uma
pesquisa exploratoria descritiva. Para a tabulacdo e o tratamento dos dados foram utilizados o
Excel verséo 2013, o IBM SPSS Statistics versdo 20 e o software R versdo 3.3.3. Com base
nos resultados encontrados, conclui-se que as influenciadoras que atuam no segmento de

moda e beleza influenciam diretamente no processo de decisdo de compra das entrevistadas.

Palavras-chave: Influéncia; Influenciadoras digitais; Marketing Digital; Processo de deciséo

de compra.



ABSTRACT

The purpose of this study was analyze the importance of digital influencers in the purchase
decision process of the students from the Federal University of Rio Grande do Norte who
consume fashion’s products. The use of social networks is increasing faster day by day around
the world and this has allowed the emergence of digital influencers. This kind of people are
very popular on internet and make advertisings actions and marketing through of their social
networks. Companies and brands contract them to attract new customers. The research data
were collected through the application of structured questionnaires with closed and opened
questions; it is an exploratory descriptive search. For the tabulation and data processing were
used Excel version 2013, IBM SPSS Statistics version 20 and software R version 3.3.3.

Based on our investigation, was conclude that influencers who work together with some

fashion and beauty enterprises could persuade the decision of the interviewee.

Keywords: Influence; Digital influencers; Digital marketing; Purchase decision process.
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APRESENTACAO

Os crescentes avangos tecnoldgicos ocorridos no atual mundo globalizado e o advento
das redes sociais que segundo Adolpho (2011), sdo mecanismos de interacdo e comunicacao
que podem possibilitar o fortalecimento de relacionamentos empresariais e pessoais,
favoreceram diretamente o surgimento de novas ferramentas de comercializacdo de produtos

via internet.

Com a popularizacdo da internet e das redes sociais, grande parte da sociedade passou a
investir parte significativa de seu tempo utilizando dispositivos digitais e navegando na rede.
Isso ocasionou diversas mudangas de habitos que vem alterando o modo de vida da
populacdo. A partir disso, ha o surgimento da necessidade das organizacGes se firmarem no
meio eletrdnico, por isso ha um fendmeno crescente de inser¢do das empresas na internet, elas
passam a comercializar seus produtos através das lojas virtuais e procuram meios para a

promogao e divulgacdo de suas marcas.

O marketing digital tem surgido como um grande aliado do processo de comunicagédo
com os clientes e possui a capacidade de potencializar efetivamente o alcance de resultados
das organizagdes. Segundo Ogden e Crescitelli (2007) o marketing digital utiliza a rede
mundial de computadores com o objetivo de estreitar os relacionamentos e de realizar novos

tipos de comunicacgéo, cada vez mais rapidas e eficientes, com os consumidores.

Para Adolpho (2011, p. 619) “de uma hora para outra uma empresa ou marca pode ser
endeusada ou odiada pelo mercado, e caso ndo esteja atenta aos sinais deste, pode nao ter
tempo de reagir”. Por isso, as empresas cada vez mais buscam ferramentas e pessoas com
habilidade para fazer publicidade na internet e com competéncia para consolidar a sua marca

no mercado.

Nesse contexto comecam a surgir os “digitais influencers” ou influenciadores digitais
que de acordo com Silva e Tessarolo (2016) sdo individuos que possuem muita popularidade
em seus perfis nas redes sociais e que conseguem se destacar nas redes devido a sua
capacidade de mobilizar seguidores, seja criando tendéncias e conteudos exclusivos,
formando opinides ou pautando comportamentos. Os influenciadores digitais conseguem, por
meio da internet, provocar e inspirar 0 modo de vida de milhares de pessoas ao redor do

planeta.



Eles conseguem expor marcas e produtos aos consumidores de uma forma leve,
espontanea e natural. Os influenciadores digitais promovem negocios e tornaram-se grandes
aliados do marketing. Medeiros (2016) afirma que esses profissionais que estdo surgindo no
mercado sdo verdadeiros formadores virtuais de opinido. Eles podem ser atores, youtubers,
blogueiras, personalidades da midia etc.

As organizacGes contratam os influenciadores e os mesmos divulgam as marcas, 0S
servigos e os produtos em suas redes sociais, a publicidade feita por eles pode alcancar
milhares e até milhGes de pessoas, a informacgdo estd disponivel a todo 0 momento e em
qualquer lugar, para encontra-la basta apenas ter um smartphone conectado a internet nas
méaos. Esse € um mercado em ascensdo e que precisa ser explorado, conhecer o perfil do
consumidor, seus habitos de consumo e suas preferéncias é essencial para as organizacoes

conseguirem se destacar e alcangcarem um nimero cada vez maior de clientes.

Diante disso, a presente pesquisa buscou compreender qual o papel das influenciadoras
digitais no processo de decisdo de compra de alunas da Universidade Federal do Rio Grande
do Norte, consumidoras de produtos do segmento de moda.
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1 INTRODUCAO

A introducdo tem o objetivo de apresentar o tema ou a area de interesse da pesquisa
fazendo uma contextualizacdo histdrica e pratica, mostrando as especificidades do tema

pesquisado e a problematica que esta sendo analisada.

1.1 CONTEXTUALIZACAO E PROBLEMA

Nas Ultimas décadas o0 mundo tem passado por uma série de mudangas mercadoldgicas
e comportamentais, 0os avancos tecnolégicos ocorrem com uma velocidade cada vez maior
causando diversas alteracdes no modo de vida da populagédo e possibilitando o surgimento de
um novo tipo de sociedade. Segundo Adolpho (2011, p.49) “de 1980 a 1995, presenciamos as
primeiras mudancas em direcdo essa nova sociedade — a informatizacédo elevou a niveis nunca
antes imaginados o fluxo e a organizacdo da informacgéo”, o autor afirma ainda que no Brasil
desde o langamento do Plano Real e da consequente estabilizacdo da moeda houve a explosao
do consumo no nosso pais e por isso a orientacdo de mercado das empresas foi transformada

significativamente.

A partir da primeira década do século XXI os custos de producdo passaram a ser mais
investidos em midia e entretenimento Adolpho (2011), com a popularizacao dos dispositivos
digitais e das redes sociais as organizacfes perceberam a necessidade de uma atuacdo mais
efetiva na internet. Nesse contexto, 0 comércio eletrénico comeca a se desenvolver e provoca
0 surgimento de novas ferramentas de marketing no mercado capazes de alcancar os

consumidores de forma cada vez mais rapida e eficaz.

Silva e Tessarolo (2016) afirmam que o marketing digital passou a ter notoriedade para
as organizacgdes a partir do momento em que se tornou enorme 0 ndmero de pessoas que
vivem conectadas a internet. O mundo virtual é um lugar onde tudo que ¢ feito e conquistado
pode ficar disponivel para o julgamento e analise do outro. Influenciar escolhas e dividir

ideias torna-se muito mais facil.

A internet tem transformado 0 modo como os clientes interagem com as empresas,
como compram e como se relacionam com os demais consumidores. H& atualmente uma
integracao entre as pessoas e as organizacgdes, esse fendmeno acontece de forma instantanea e

de maneira jamais vista antes na sociedade. Todo esse contexto possibilitou o surgimento de
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individuos que comegaram a se destacar na web e comegaram a atrair uma quantidade muito
grande de seguidores, eles passaram a ser admirados e tudo que eles postam e compartilham
nas redes despertam curiosidade e desejo em seu publico, sdo os chamados influenciadores
digitais.

Esses profissionais conseguem transmitir conteddos de forma simples, auténtica e
cotidiana e tem o potencial e a capacidade de provocar mudangas comportamentais e de
mentalidade em seus seguidores. Os influenciadores fazem postagens de fotos e videos em
seus perfis nas redes sociais, marcam as empresas nas publicac@es e pronto, basta apenas um
clique ou toque na tela e o consumidor j& é encaminhado diretamente para o perfil da marca
ou para a loja virtual da organizagéo, a partir disso o cliente passa a ter acesso a todos 0s
produtos da empresa e podera realizar as suas compras online de forma simples e rapida.

A publicidade feita pelos influenciadores digitais pode ser feita para todos os tipos de
publico e de mercado, pode-se encontrar profissionais que se destacam com atuacdo em Varios
nichos como de esportes, moda, beleza, decoragdo, tecnologia e comportamento. Mas, um dos
segmentos que vem se destacando no mercado é o de moda, Palomino (2003) afirma que a
moda pode ser caracterizada como um complexo que incorpora o simples uso diario de roupas
a uma conjuntura maior, sociologica, cultural, politica e social, ela acompanha o modo de
vestir e o tempo. A moda se relaciona com a cultura, a histéria e as tendéncias, por isso para
manter-se nesse mercado é necessario que as organizagdes estejam atentas aos anseios e

desejos dos consumidores.

Em virtude disso, o presente estudo buscou analisar o comportamento do consumidor
inserido no mundo virtual das redes sociais, com a finalidade de descobrir: Qual o papel das
influenciadoras digitais no processo de decisdo de compra de alunas da UFRN que sao

consumidoras de produtos do segmento de moda?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o papel das influenciadoras digitais no processo de decisdo de compra de

alunas da UFRN consumidoras de produtos do segmento de moda.
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1.2.2 Objetivos Especificos

e Avaliar o perfil socioecondmico de alunas da UFRN consumidoras de produtos do
segmento de moda;
¢ Identificar quais os tipos de produtos mais consumidos pelas entrevistadas;

o Verificar quais 0s meios que as entrevistadas utilizam para realizar suas compras.

1.3 JUSTIFICATIVA

A realizacdo de acBes de marketing e publicidade por meio da internet e das redes
sociais € uma pratica que estd em alta no Brasil e no mundo e apresenta perspectiva de
crescimento para os proximos anos. De acordo com Adolpho (2011) vivemos a era da
informacao, a tecnologia vem avancando de forma abundante e crescente, por isso cada vez

mais 0 mercado esta tentando se adequar as novas tendéncias.

Adolpho (2011) afirma ainda que as pessoas procuram cada vez mais realizar suas
atividades via internet para otimizacdo de seu tempo. Isso explica o fato de atualmente existir
uma vasta gama de empresas que comercializam produtos e executam acdes de publicidade e
propaganda por meio da internet, a sociedade tem mostrado uma mudanga de comportamento,
afinal, hoje em dia as trocas de experiéncias e informacgOes entre as organizacdes e 0s
consumidores podem ocorrer de maneira muito mais rapida. Por isso entende-se a importancia
de identificar quais a variaveis que os clientes levam em consideracdo em seu processo de

deciséo de compra.

A escolha do tema foi motivada pelo interesse da aluna por esse mercado da moda nas
redes sociais e pelo comércio eletrénico. As influenciadoras digitais sdo uma tendéncia de
mercado e comecaram a chamar a atencdo de grandes marcas em virtude da quantidade de
seguidores que possuem, do grande nivel de interacdo que elas ttm com o publico e devido ao
fato das mesmas falarem para uma audiéncia segmentada fazendo, dessa forma, uma

publicidade mais concentrada e assertiva. Para Cardoso (2016 p.11),

As Digital Influencers acabam se tornando espécies de lideres que ditam as

tendéncias a serem seguidas pelo seu publico. Elas se tornam um exemplo para suas
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seguidoras, que adotam determinado estilo semelhante ao seu e com isso passam a

“ditar” modelos a serem copiados.

As influenciadoras digitais expdem seus estilos de vida, suas opinides, suas experiéncias
e gostos, tudo que elas compartilham na internet acaba gerando repercussao em determinados
assuntos e no modo de pensar dos seus seguidores. Isso demonstra a existéncia de um puablico
alvo especifico que pode ser analisado para que as empresas possam direcionar suas acfes aos
consumidores de forma mais eficiente. Segundo Adolpho (2011) uma organizagdo pode
descobrir como anda a imagem da sua marca e o impacto de suas acdes na mente do

consumidor monitorando as redes sociais.

Em relagdo as contribuicdes empiricas desta pesquisa, é valido ressaltar a importancia
das organizagOes detectarem e analisarem em que medida e de que forma as influenciadoras
digitais tém impactado o comportamento de compra de seus clientes, por isso, 0 tema em
questdo pode contribuir de forma pratica para que as estratégias de marketing utilizadas pelas

empresas que atuam no ramo da moda sejam mais profissionalizadas e focalizadas.

As alunas da Universidade Federal do Rio Grande do Norte compdem a amostra
selecionada para a pesquisa devido ao fato das mesmas se encontrarem em uma faixa etaria
jovem que esta mais propicia a gostar de comprar produtos do segmento de moda. Outro fator
que justifica a escolha da amostra é o fato de que essas jovens geralmente costumam utilizar a
internet e as redes sociais com muita frequéncia, aumentando-se assim, as chances dessas
alunas acessarem influenciadoras digitais. Além disso, a pesquisadora optou por essa amostra

por questdes de acessibilidade e conveniéncia.

Todas as influenciadoras digitais citadas na pesquisa para a avaliacdo das entrevistadas
foram selecionadas por possuirem mais de um milhdo de seguidores nas redes sociais e por

serem nomes de destaque nas midias do Brasil, e em alguns casos, até do mundo.

Portanto, o resultado desta pesquisa podera servir como base para que as empresas que
atuam no ramo da moda, bem como para os futuros empreendedores que pretendem se inserir
neste mercado, descubram novas oportunidades e estratégias para potencializar o alcance e o

sucesso do seu negacio.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico apresenta conceitos e faz discussdes em torno do marketing digital,
dos influenciadores digitais e do comportamento do consumidor com o intuito de trazer

embasamento cientifico a esta pesquisa.

2.1 MARKETING DIGITAL

De acordo com Ogden e Crescitelli (2007) o marketing pode ser entendido como uma
ciéncia que inspeciona, avalia, investiga e explora mercados. Para Boone e Kurtz (1998) o
marketing caracteriza-se como um procedimento de troca no qual duas ou mais partes

barganham algo de valor com o intuito de satisfazer necessidades reciprocas.

Kotler (2006) complementando as informacdes dos autores citados acima, afirma que o
objetivo do marketing é analisar e compreender o cliente de maneira eficaz para que o produto

ou servico se venda sozinho e seja apropriado e satisfatorio para o consumidor.

Pinheiro e Gullo (2013) entendem o marketing como um processo que possui
caracteristicas sociais € humanas que abrangem trocas entre clientes e empresas, ainda
segundo 0s autores 0 marketing também possui caracteristicas administrativas, pois, utiliza

técnicas determinadas para elaborar estratégias e alcancar objetivos.

Kotler (2006) afirma que em um cendrio mundial como esse que vive em constantes
transformacGes, o consumidor e os meios de comunicacdo sdo forgas essenciais para 0s
negocios, ou seja, 0 marketing digital passa a ser um elemento de fundamental importancia
para 0 sucesso das organizacdes devido ao fato de possuir a capacidade de estreitar os

relacionamentos entre os consumidores e as organizagoes.

De fato, o processo de marketing é indispensavel para as empresas, 0 marketing é
composto por uma série de atividades e como ja foi citado por Boone e Kurtz (1998) é
fundamentalmente baseado nas relacGes de troca. Na medida em que vao ocorrendo mudancas
no mercado as estratégias de marketing vao se tornando mais sofisticadas e desafiantes para

as empresas.

Em meio a tantas mudancas de mercado e sociais ha o surgimento do marketing digital

que tem sido um movimento, uma estratégia e uma tendéncia inevitavel. A forma como as
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empresas devem se comportar no mercado vem sendo transformada, pois o controle, ndo esta
mais tdo concentrado nas maos das organizacGes. Com o advento da internet e das redes
sociais que para Turchi (2012) sdo ferramentas capazes de disseminar informacdes, com
linguagem informal, mdltiplos relacionamentos e caracteristica fluida, as informacdes séo
passadas aos consumidores de forma préatica e instantanea, dessa forma, os clientes tém acesso
as mais variadas opgdes de produtos e servigos existentes no mercado. Nesse contexto, “o
marketing digital se torna estratégia e o virtual se aproxima da realidade das empresas”.

(ADOLPHO, 2011, p. 300).

Segundo Torres (2009) o marketing digital € um meio de utilizacdo de marketing na
internet que envolve um conjunto de técnicas que sdo compostas por diversos elementos como
publicidade, propaganda, promocdo e comunicacdo. O nimero de pessoas que tem acesso a
internet por meio de dispositivos digitais no Brasil e no mundo s6 aumenta com o passar dos
anos, isso implica em novas oportunidades para as empresas e evidencia a necessidade das

organizacg0es investirem pesado na publicidade e na propaganda digital.

A utilizacdo do marketing digital de forma planejada, adequada e estratégica através de
acoes implementadas de forma segmentada faz com que os custos para conquistar 0S
consumidores tornem-se cada vez menores. Turchi (2012) argumenta sobre a necessidade das
empresas estarem presentes na internet e no mundo virtual, a organizacdo que executa
determinadas agdes de maneira adequada e de forma eficiente pode obter um posicionamento

estratégico de sua marca.

Para Turban e King (2004) a comercializacdo de produtos por meios eletrénicos gera
uma série de beneficios para as empresas, como a reducdo significativa de custos, a
interatividade com os clientes, a expansdo da organizagdo no mercado e a melhora nos

processos organizacionais.

No que diz respeito aos clientes, as vantagens residem no fato do consumidor ter mais
facilidade, praticidade e velocidade para realizar suas compras. Além de tudo isso a agilidade
na busca por informag6es fundamentais e a possibilidade que os consumidores tém de realizar
a comparacdo entre produtos de forma instantanea colabora com a competitividade de

mercado.

A compra de produtos do segmento de moda segue com ampla perspectiva de

crescimento no atual mundo globalizado, a procura por esse tipo de contetdo na internet é
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caracteristica dos seguidores de rotina, eles utilizam a Internet para realizarem suas compras e
buscam noticias na rede o tempo inteiro, esses seguidores sdo atraidos pela grande gama de

ofertas, de informacGes e dados em tempo real.

De acordo com Adolpho (2011) a chamada geracdo digital € sistematicamente
pesquisada por empresas dos mais variados segmentos. Por isso o mercado a cada momento
lanca novos produtos e pode influenciar milhares de pessoas ao redor do planeta por meio das
redes sociais. Logo, pode-se observar que o uso de tecnologias e das midias sociais para a
comercializagdo de produtos e servigos tem ocasionado a ruptura de antigos paradigmas que

existiam nos relacionamentos com os clientes, concorrentes e fornecedores.

Em meio a uma concorréncia tao acirrada as organizacgdes precisam ter um diferencial,
buscar a aproximacgdo com o cliente, consolidar a sua marca e construir uma boa imagem no
mercado, Kotler (2000, p.33) afirma que “todas as empresas lutam para estabelecer uma
marca sélida — ou seja, uma imagem de marca forte e favoravel”. Por isso, as redes sociais
surgiram como um mecanismo capaz de auxiliar de forma efetiva o alcance desses objetivos
organizacionais e por meio dela os influenciadores digitais tornaram-se uma ferramenta de
marketing online com capacidade de inspirar e impactar no comportamento, no pensamento e

até no modo de vida dos consumidores.

2.2 INFLUENCIADORES DIGITAIS

O conceito de influenciadores digitais segundo Silva e Tessarolo (2016) remete a um
individuo que tem se destacado e alcangado grande visibilidade em algumas redes sociais
influenciando milhares ou até mesmo milhdes de pessoas. Desse modo, o influenciador digital
pode ser definido como um individuo produtor de contetido que através da web e das midias
sociais consegue inspirar e persuadir pessoas, causando transformacdes comportamentais e de
pensamento tanto na internet quanto na vida real de seus seguidores.

Para Gomes e Gomes (2017) os influenciadores digitais podem ser classificados como
individuos que tem poder para engajar e envolver seus espectadores e que conseguem
impactar no comportamento e no consumo de seus seguidores.

Nesse mesmo sentido, Cardoso (2016) argumenta que o termo “Digital Influencer” ou
influenciador digital refere-se a uma pessoa que tem uma grande quantidade de seguidores nas

redes sociais e que possui muita capacidade de influenciar os mesmos, tornando-se, desse
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modo, referéncia na indicacdo de produtos ou servi¢os. De acordo com Gomes e Gomes
(2017, p.8) “os influenciadores digitais criam e distribuem contetdos diversificados em
multiplas midias, estruturando-os em uma narrativa transmidiatica”.

A maioria desses influenciadores se destacou na internet produzindo conteldos em casa,
mostrando sua vida cotidiana, expondo suas opinides sobre a sociedade e 0 mundo. Adolpho
(2011) afirma que pessoas comuns tiveram a oportunidade de se tornar fendmenos de
popularidade na internet sem gastar quase nada e de uma hora para a outra, 0s mais variados
exemplos disso podem ser encontrados no YouTube. Diferente das celebridades que acabam
ficando distantes de seus fés, os influenciadores digitais transmitem representatividade e
autenticidade para seu publico, por isso, eles conseguem manter uma relagdo de muita
proximidade com os seus seguidores.

Na chamada economia digital, os consumidores tornaram-se geradores de midias e de
conteudo, eles produzem seus podcasts, blogs, entre outras midias geradoras de consumo e
conseguem influenciar no modo de pensar de outros consumidores (ADOLPHO, 2011). Uma
das midias que mais tem se destacado na atualidade sdo as redes sociais, por meio delas 0s
usuarios tém o poder de elevar ao topo ou de destruir a imagem de uma organizacdo ou de

uma marca.

Adolpho (2011, p.617) acrescenta ainda que “na onda do conteddo gerado pelos
proprios “prossumidores” — consumidores e produtores de seu préprio contetudo - muita gente
ficou famosa”. Dessa forma, muitos influenciadores destacaram-se na web e suas opinides
passaram a ter um alto poder sobre as atitudes, pensamentos e decisOes de seus seguidores.

Segundo Zimmerman (2014, p.172),

Essas pessoas eletronicamente (online) influentes — ou influenciadores online —
podem fazer um bem enorme, ou um mal enorme, em um férum de discusséo, blog,
rede social ou site de analise de resenha de consumidores. Eles sdo frequentemente

0s primeiros a adotar novas midias e prestam muita atencéo a publicidade.

Complementando essa ideia Silva e Tessarolo (2016) afirmam que essas
“personalidades digitais” possuem o poder de influenciar pessoas a escolher determinadas
marcas ou produtos iguais aos que elas utilizam, direcionando muito as decisdes de compra
dessa nova geracdo de consumidores.

Segundo Faria e Marinho (2017) o influenciador digital transmite uma sensacdo de
proximidade com o publico, essa é uma das caracteristicas que fazem com que o seu poder de

influéncia seja expandido. Para as organizagOes uma das grandes vantagens de se contratar
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um influenciador digital para realizar a publicidade de sua marca é a possibilidade de ter o
feedback instantdneo dos consumidores, através do mundo virtual os mesmos conseguem
externalizar seus anseios e suas necessidades.

Quando o influenciador compartilha uma publicagdo com algum produto ou servi¢o os
seguidores costumam interagir e externar suas impressoes, curiosidades ou experiéncias com
as marcas ou empresas que estdo sendo divulgadas. Cardoso (2016, p.11) afirma que “as redes
permitem facil e rapida interacdo com os leitores. E frequente a troca de opinides,
experiéncias, reclamagdes e sugestoes nos canais em tempo real”.

O compartilhamento de informages por parte dos influenciadores no meio digital faz
com que as ag¢Bes de marketing das empresas alcancem um nimero cada vez maior de pessoas
e 0s resultados obtidos pelas organizacdes tornem-se ainda maiores no mercado. “A
consequente possibilidade de ganho financeiro causada pelo reconhecimento publico do
produtor de contedo como um influenciador tornou-se uma estratégia mercadologica para as
marcas” (FARIA E MARINHO, 2017, p. 4-5).

Adolpho (2011) argumenta que para uma organizacdo, o ideal € que a promocao de um
produto ou servico atenda um publico-alvo especifico, o autor afirma ainda que na internet
qualquer nicho vira massa, por isso € mais adequado atingir um segmento de mercado
determinado que tenha alto indice de agregacédo. Isso demonstra a relevancia do trabalho dos
influenciadores digitais, a publicidade feita por eles alcanga um publico segmentado, por isso,
por meio deles as organizacfes conseguem atingir diretamente os consumidores que sdo seu

publico alvo.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Os consumidores atualmente procuram satisfazer suas necessidades e desejos com base
nas melhores alternativas existentes no mercado, levam muito em consideracdo o valor
percebido em relagdo ao que estd sendo ofertado pelas empresas. Buscar entender o publico-
alvo e estar se adequando com as exigéncias dos consumidores é uma necessidade para toda e
qualquer empresa que procura sobreviver no atual mercado globalizado. A sociedade passa

por diversas transformacdes que cada dia mais influenciam e modificam o seu modo de vida.

Nesse sentido, Honorato (2005) acredita que analisar o comportamento do consumidor é
descobrir e investigar suas acdes, seus sentimentos e seus pensamentos, segundo o autor, as

influéncias que atuam sobre os consumidores definem as suas mudangas de atitude e
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comportamento. O autor ressalta ainda que a acdo do marketing, as interferéncias
psicoldgicas, intrapessoais e interpessoais influenciam sobremaneira a decisdo de compra dos

clientes.

Para Lake (2009) o comportamento do consumidor corresponde a analise dos individuos
e das atividades que acontecem para satisfazer suas necessidades compreendidas. O autor
afirma ainda que quando uma organizagdo entende o comportamento dos consumidores, ela

tem a possibilidade de criar produtos e servigos que agregam mais valor ao cliente.

De modo mais simplificado, Lake (2009) afirma ainda que o comportamento do
consumidor pode ser entendido como um processo que determina o porqué, o qué, quem,
quando e como um consumidor compra. Desse modo, compreender o comportamento do
consumidor significa analisar de que forma e quais os fatores que influenciam na deciséo de

compra dos clientes.

Complementando a ideia Churchill e Peter (2000) afirmam que o comportamento do
consumidor pode ser definido como o esforgo empreendido para perceber e compreender 0s
motivos que levam os clientes a comprarem determinados produtos. Ainda segundo 0s
autores, existe a necessidade dos profissionais de marketing analisarem as agles, 0S
pensamentos, os sentimentos e as influéncias que os clientes sofrem, pois, elas definem as
alteragbes de comportamento dos mesmos. “Somente empresas centradas nos clientes sdo
verdadeiramente capazes e construir clientes, e ndo apenas produtos, e sdo habeis em

engenharia de mercados, ndo apenas em engenharia de produtos” (KOTLER, 2000, p.56).

Analisar o cliente também significa compreender quais os elementos e condi¢des que
influenciam em seu comportamento de compra, segundo Dias (2003) os principais fatores que
influenciam na decisdo do consumidor no mercado sdo: os fatores culturais/ organizacionais,
as condicdes pessoais, 0s determinantes sociais, 0 contexto de mercado, a estrutura de poder

na organizacgdo e as caracteristicas psicoldgicas dos individuos.

Para Kotler e Armstrong (2007) os fatores que influenciam no comportamento dos
consumidores sdo culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Esses fatores estdo descritos no

quadro a seguir:
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Quadro 1: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Fatores Caracteristicas

Valores bésicos, classe social, percep¢des, desejos e comportamentos

Culturais adquiridos através de processos de socializagdo que envolvem familia,

amigos, subcultura (religido, nacionalidade, regido geogréfica).

Status, familia, papéis sociais, influencia de pequenos grupos, grupo de
Sociais _— A
associagdo e grupo de referéncias.

Autoimagem, estilo de vida, personalidade, situacéo financeira,

Pessoals ocupagao, idade e estagio do ciclo de vida.

Psicol6gicas Motivacdo, atitudes, aprendizagem, percepcao, experiéncia e crencas.

Fonte: Adaptado Kotler e Armstrong (2007)

Existem diversos tipos de comportamento de compra, Kotler e Armstrong (2007)
afirmam que o comportamento de compra pode variar de acordo com cada tipo de produto,
isso geralmente estd diretamente ligado ao grau de envolvimento do individuo e a
complexidade do processo de decisdo de compra. Analisar o comportamento do consumidor é
tarefa essencial para todos os tipos de organizagdes, tanto para as empresas de grande quanto
para as de pequeno porte, afinal, essa é uma forma de aumentar potencialmente a quantidade

de vendas da organizacéo.

O comportamento de compra do consumidor pode ensinar companhias de todos os
tamanhos sobre os padrGes de consumo de seus clientes, assim como as influéncias

internas e externas que afetam os seus consumidores. (LAKE, 2009, p.10)

Portanto, observar e compreender o comportamento do consumidor € uma acdo de
grande relevancia para toda e qualquer organizacdo, pois, através desse processo, as empresas
tém a possibilidade de se posicionar melhor perante 0 mercado, de entender e de satisfazer as

demandas de seus clientes.
2.3.1 Processo de decisdo de compra

Entender a forma como o processo de decisdo de compra acontece faz com que as
organizacbes obtenham conhecimentos que podem ser utilizados para a formulacdo de
estratégias de atuacdo, para a melhora do processo de tomada de decisdo e contribui para que
os esforgos de marketing sejam direcionados para melhores resultados. Durante o processo de

decisdo de compra o decisor passa por uma sequéncia de estagios, em cada etapa do processo
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o individuo € influenciado por uma série de fatores que ajudam a definir se determinada

compra vai ser efetivada ou néo.

Para que as organizages satisfacam as necessidades dos consumidores é necessario que
sejam desenvolvidas certas habilidades e é essencial que sejam aplicadas determinadas
técnicas. A decisdo de compra é um processo que envolve varios aspectos e por meio dele o

individuo busca satisfazer os seus desejos.

Segundo Kotler e Keller (2006) o processo de decisdo de compra do consumidor é
caracterizado pelas etapas que o consumidor passa antes, durante e depois de realizar
determinada compra. Durante todo esse processo o consumidor € influenciado por diversos

fatores e passa por diversos estagios até finalizar a sua compra.

A deciséo de compra do consumidor, de acordo com Lake (2009) pode ser entendida
como um processo psicologico que acontece a partir do momento em que o individuo percebe

que possui uma necessidade.

Este processo inclui os pensamentos, os sentimentos e o0 comportamento do
individuo. Quando o processo se completa, o consumidor é colocado diante da tarefa
de analisar e digerir todas as informacdes, 0 que determina as a¢gdes que tomara para
satisfazer a necessidade. Lake (2009 p.10).

Quadro 2: Fatores que influenciam a decisdo de compra

i EH ESRIE(ES Influéncias Externas

Percepcdo Cultura
Conceitos Préprios/ Estilo de Vida Subcultura
Motivacdo/ Emogéao Grupos Sociais
Atitudes Estrutura/Papel Doméstico

Fonte: Adaptado Lake (2009)

O processo de decisdo de compra € composto por varios aspectos, para Kotler e
Armstrong (2007) as decisbes podem variar em uma escala de complexidade para mais ou
para menos, exigindo maior ou menor envolvimento. Em geral, as compras mais complexas
exigem uma maior busca por informacgdes e um maior grau de envolvimento, de semelhante

modo, as compras menos complexas costumam exigir uma menor busca por informagdes e
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um menor grau de envolvimento, sdo compras de baixo custo e que costumam ser realizadas

com mais frequéncia.

Kotler (2006) sugere um modelo onde afirma que o processo de decisdo de compra é

composto basicamente por cinco estagios:

Figura 1: Processo de decisdo de compra na visdo de Kotler

Reconhecimento do problema

Busca de informacoes

Avaliacdo de alternativas

Decisdo de combpra

Comportamento pés-compra

IQI <]I <]I <]I

Fonte: Adaptado Kotler (2006)

Segundo o autor, esses estagios sdo (Figura 1): o reconhecimento do problema, a busca
de informacdes, a avaliacdo de alternativas, a decisdo de compra e 0 comportamento pos-

compra.

Ap06s o reconhecimento de uma necessidade, inicia-se 0 processo de busca por solugdes
para satisfazé-la, ou seja, procuram-se alternativas que possam resolver o problema. A etapa
de busca de informacdes € uma fase do processo de decisdo de compra onde é realizada uma
coleta de informacgdes no mercado sobre produtos ou servigos que possam satisfazer as
necessidades do consumidor (KOTLER, 2006). O consumidor interessado tende a procurar

informag@es em varias fontes antes de concluir o seu processo de deciséo.

Lake (2009) afirma que o processo de tomada de decisdao possui natureza psicolégica e é
caracaterizado como um processo cognitivo. Ainda de acordo com a autora o proceso de
tomada de decisdo do consumidor, seja em qualquer tipo de compra, seja de um produto ou
servigo, consiste em cinco passos (Figura 2). s@o eles: a necessidade de reconhecimento e
consciéncia, a busca por informac6es, a avaliacdo das opcdes, a compra e a avaliacdo pos-

aquisicéo.
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Figura 2: Processo de tomada de decisdo do consumidor na visdo de Lake

Necessidade de Reconhecimento e consciéncia

Busca por informacdes

Avaliagéo das opgoes

Compra

|¢|@|¢|¢‘

Avaliacdo pds-aquisicao
Fonte: Adaptado Lake (2009)

O comportamento do consumidor é consequéncia de uma série de influéncias que
acabam interferindo no processo de deciséo de compra de bens, produtos e servigos de forma
distinta e em graus diferentes. O ser humano é influenciado por tudo que o cerca e varios
fatores podem modificar seu modo de pensar e agir, 0 novo consumidor procura autenticidade
e identificacdo com o propdsito das marcas que utiliza por isso, as organizagdes precisam
estar atentas as necessidades de seus clientes para poder potencializar 0 seu sucesso.

2.3.2 ldentidade: Conceitos préprios e estilo de vida

O desejo de apresentar boa aparéncia fisica tem sido crescente para grande parte da
sociedade na atualidade, com os avancgos tecnoldgicos, a popularizacdo da internet e das redes
sociais, a troca de informacdes sobre 0 mercado da moda tem ocorrido pelo mundo com uma
velocidade cada vez maior. A percepcdo das pessoas sobre o seu bem-estar e sobre o seu
préprio corpo € uma das bases que podem ser utilizadas para compreender quais 0s
comportamentos e as motivacOes das pessoas ao comprarem produtos desse segmento de

mercado.

Levando-se em consideracdo que o intuito do presente trabalho é analisar o papel das
influenciadoras digitais no processo de decisdo de compra do consumidor, 0s conceitos
préprios e o estilo de vida estdo sendo utilizados como base tedrica a fim de produzir uma
reflexdo sobre como o individuo passa a vestir-se ou consumir determinados produtos de

moda de acordo com as influéncias internas e externas que formam e moldam sua identidade.
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O conceito préprio é definido por Lake (2009 p.113) como ““a percepgao do consumidor
sobre si mesmo. E uma colaboracdo dos pensamentos subjetivos e das percepcdes que ele
tem”. Sendo assim, o0 conceito proprio pode ser entendido como a forma como o individuo se
Ve e se sente, é a concepcao que cada um cria de si mesmo de acordo com estimulos internos

e externos que ajudam a formar a sua propria imagem.

Segundo Sallis e Owen (1999) apud Nahas et al. (2000), o estilo de vida pode ser
caracterizado como um conjunto de habitos que geram consequéncias e reflexos no bem-estar

das pessoas.

Ja de acordo com Lake (2009 p.114) o estilo de vida “representa as caracteristicas
externas que diz respeito a como o consumidor vive: suas atividades, seus habitos e suas
posses e os interesses que ele expressa”. Ou seja, refere-se a aquilo que o individuo vé de

valor em sua vida e € relativo as coisas com as quais o consumidor se identifica.

A propaganda e o marketing podem influenciar os consumidores a comprar produtos
gue representam simbolicamente o conceito préprio que eles estdo tentando atingir.
Quando suas mensagens de propaganda e de marketing sdo passadas aos
consumidores reforcando seus conceitos proprios, 0s consumidores ficam mais
inclinados a comprar seus produtos. (LAKE, 2009, P.115)

Isso indica que quando o consumidor segue em alguma rede social o perfil de
influenciardes digitais com os quais se identifica e que ajudam a formar seus conceitos
proprios e seu estilo de vida, os individuos passam a confiar na publicidade feita pelos

influenciadores e tem mais tendéncia a realizar uma compra.

Para Kotler (2000) o estilo de vida pode ser evidenciado e percebido de acordo com o
padrdo de vida de cada individuo, ele demonstra as atividades, 0s interesses e as opinides das
pessoas, também é diretamente relacionado a interacdo do individuo com o ambiente e as suas

condigdes econdmicas.

A identidade do consumidor para Lake (2009) é formada pela juncdo dos conceitos
proprios com o estilo de vida do individuo. O modelo proposto esta representado na figura a

sequir (Figura 3):
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Figura 3: Formacdo da identidade do consumidor

Conceitos Proprios

Atitudes, Interesses e Opinibes

Estilo de Vida Consumidor

Identidade do Consumidor

IQIQI <]I

Fonte: Adaptado Lake (2009)

Quando se trata de moda, estilo e de bem-estar as empresas precisam agregar valor aos
seus negocios, Daud e Rabello (2007, p. 35) argumentam que “o valor ¢ o quanto algo
representa para uma determinada pessoa. E um conceito subjetivo e é uma questdo de

percep¢ao, de como cada pessoa avalia certas ofertas”.

Portanto, quanto mais a empresa busca entender os valores, experiéncias e desejos dos
seus clientes, mais a organizacdo tem potencial para se destacar e obter sucesso em seu

segmento de mercado. As midias sociais tem um papel fundamental nesse processo.

Os consumidores costumam expor na internet suas opinides e sua identidade, Adolpho
(2011) afirma que as conexdes realizadas pelos usuarios das redes sociais estdo diretamente
ligadas aos seus interesses, seus modos de vida e as suas experiéncias e esses sdo alguns dos
fatores que ajudam a moldar a identidade do individuo.

As redes sociais estdo se tornando cada dia mais uma ferramenta poderosa por meio da
qual as pessoas tém a possibilidade de expor de maneira eficiente seus tragos de
personalidade, de comportamento, seus conceitos proprios e seus estilos de vida. Toda essa
conjuntura estd modificando as estratégias de marketing das empresas, as interacdes agora
acontecem ndo apenas no ambiente interno da organizacao, elas estdo se expandindo para as

casas dos clientes, o tempo inteiro e em todos os lugares do mundo.
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3. METODOLOGIA

De acordo com Virgillito (2010) o objetivo da metodologia de pesquisa é explorar e
investigar o tema proposto levando em consideragdo as informagdes descritas nos objetivos

gerais e especificos.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa desenvolvida € quantitativa, de carater descritivo-exploratério. Segundo
Mattar (2008, p.85), “a pesquisa exploratoria visa prover o pesquisador de um maior

conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva”.

A abordagem de pesquisa quantitativa segundo Gerhardt e Silveira (2009, p.35) “tem
como objetivo gerar conhecimentos para aplicacdo pratica, dirigidos a solucao de problemas
especificos”. O método quantitativo demonstra numericamente a frequéncia e a intensidade de

determinados comportamentos que estdo sendo analisados em uma pesquisa.

Trata-se de uma pesquisa do tipo descritiva, assim definida, pois, segundo Gil (2010)
corresponde a descri¢do das caracteristicas de determinada populagdo. Os estudos descritivos
geralmente sdo utilizados quando o pesquisador deseja demonstrar as relagfes existentes entre

as variaveis que sao pesquisadas.

Portanto, a presente pesquisa foi realizada por meio da aplicacdo de questionarios,
cujas informagdes traduzidas em nameros foram classificadas e analisadas com o objetivo de
identificar como o marketing digital feito pelas influenciadoras impacta no comportamento de

compra de alunas da UFRN consumidoras de produtos do segmento de moda.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Para Malhotra (2005, p. 261) “a populagdo-alvo ¢ a colegdo de elementos ou objetos que
possuem a informacdo que o pesquisador esta buscando”. Logo, a populacdo desta pesquisa
foi composta por alunas da UFRN que possuem perfis em redes sociais e sdo seguidoras de

influenciadoras digitais que atuam no segmento de moda.



34

Segundo Virgillito (2010, p. 259), a amostra “¢ uma fracdo da populagdo, um
subconjunto de seus elementos que mantém pelo menos uma caracteristica em comum com a
populagdo da qual foi extraida”. Portanto, a amostra do presente trabalho foi constituida por
120 alunas que preencheram os questionarios durante os dias de aplicacdo da ferramenta de
pesquisa na UFRN.

A técnica de amostragem utilizada foi a ndo probabilistica por acessibilidade ou
conveniéncia, sendo uma amostragem intencional, visto que a escolha das entrevistadas foi
justificada pelo fato das mesmas serem do sexo feminino, possuirem perfis nas redes sociais e
serem seguidoras de influenciadoras digitais do segmento de moda feminina que produzem

conteddo especifico diretamente ligado ao tema da pesquisa.

3.3 DADOS E INSTRUMENTOS DE PESQUISA

Os dados da pesquisa foram coletados por meio da aplicagcdo de 120 (cento e vinte)
questionarios no periodo de 23 a 31 de outubro de 2017, de forma presencial, pela propria

pesquisadora.

O instrumento de pesquisa utilizado foi um questionario estruturado, com questdes
fechadas e abertas. Segundo Vergara (2007) o questionario pode ser definido como um
conjunto de questdes apresentadas ao respondente, por escrito. De acordo com Mattar (2008)
instrumento estruturado é aquele em que as questdes a serem perguntadas sdo fixas, logo ha

uma sequéncia logica de perguntas.

O questionario compunha-se de 12 (doze) perguntas, distribuidas em duas partes, sendo
a primeira formada por 6 (seis) questdes fechadas e abertas que visavam identificar o perfil
socioecondmico das entrevistadas e a segunda composta por 6 (seis) questdes fechadas

referentes a seus comportamentos pessoais, sociais e de consumo.

3.4 TRATAMENTO ESTATISTICO DOS DADOS

O banco de dados foi construido no software Excel, versdo 2013 e a base de dados foi
exportada para o programa IBM SPSS Statistics versao 20 e também para o software R versao

3.3.3, no qual foram feitas as analises estatisticas descritivas, exploratorias e testes.
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A estatistica descritiva foi utilizada para a descri¢do dos dados, por meio de valores
absolutos e percentuais e representacdo grafica para cada variavel. Esta por sua vez, pode ser
definida como um conjunto de técnicas destinadas a descrever e resumir os dados, ou seja, de
forma que seja possivel retirar conclusdes a respeito dos dados disponiveis (MAGALHAES;
LIMA, 2010).

Quando o objetivo é avaliar a existéncia de associacdo entre duas ou mais variaveis,
pode-se utilizar o teste Qui-Quadrado de Pearson, simbolizado pela letra grega 2. Trata-se de
um teste ndo paramétrico, ou seja, ndo é preciso estimar parametros populacionais como
média e variancia. Para a utilizacdo desse teste é preciso que as respostas das variaveis sejam
nominais/qualitativas. Para realizar o teste Qui-Quadrado € necessario montar as hipoteses
(SIEGEL, 2006):

HO: N&o existe associacdo entre as variaveis (hipdtese nula)
H1: Existe associacdo entre as variaveis (hipotese alternativa)

Caso a hipotese nula seja rejeitada, ndo se sabe ao certo quais categorias estdo
associadas entre si, por isso, € necessario utilizar a analise de correspondéncia que é uma
técnica grafica que ajuda a identificar as categorias que estdo associadas. Essa técnica tem
como objetivo mostrar geometricamente as varaveis e suas categorias em um espaco de baixa
dimensdo, com o intuito de indicar associacdo entre as linhas e colunas da tabela, ratificando-
se gue apenas € utilizada quando a hipdtese nula é rejeitada, no qual pode-se encontrar as
associacoes (MINGOTI, 2005).

O nivel de significancia é uma das maneiras de se concluir o resultado de um teste
estatistico, simbolizado pela letra grega a. Esse valor representa a probabilidade da hipotese
nula HO ser rejeitada, quando na verdade ela ¢ verdadeira. O valor a deve ser pequeno, dessa
forma, a hipdtese nula sé seré rejeitada caso aconteca algo muito improvavel que va contra
HO (MAGALHAES; LIMA, 2010).

O valor p do teste representa a probabilidade de se encontrar um valor tdo extremo
quanto encontrado na estatistica do teste quando a hipdtese nula é verdadeira, ou seja, caso o
valor p seja menor que o, diz-se que a hipotese nula é rejeitada ao nivel de significancia
(MAGALHAES; LIMA, 2010), que aqui seré considerado de 5%.
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4 ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados organiza e sintetiza todas as informacdes que foram coletadas
durante a pesquisa, verificando quais sdo os principais resultados obtidos. Os dados estéo

representados em forma de graficos e quadros com suas respectivas interpretacées.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Conforme proposto no planejamento da pesquisa todas as pessoas entrevistadas sdo do

sexo feminino.

Com relacdo a faixa etéria das entrevistadas, observa-se de acordo com o grafico 1 que
aproximadamente 74% estdo no grupo etario de 19 a 24 anos, em seguida temos a faixa etaria

de até 18 anos da qual fazem parte 15,8% das entrevistadas.

Gréafico 1 — Faixa etaria (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

Quanto a renda familiar mensal das entrevistadas, de acordo com o grafico abaixo, é
possivel afirmar que aproximadamente 32% das pessoas que participaram da pesquisa
possuem renda familiar de 2.001 a 4 mil reais, seguido de 29,2% das entrevistadas que

possuem renda de até 2 mil reais. Cerca de 4% delas tem renda familiar acima de 20 mil reais.
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Grafico 2 — Renda Familiar (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

De acordo com o Gréfico 3, observa-se que a maioria das entrevistadas sé estuda, com
um percentual que corresponde a cerca de 53%, em seguida nota-se que 17,5% estdo
estudando e trabalhando, 16,7% estudam e sdo bolsistas e 12,5% das entrevistadas estudam e

fazem estagio.

Gréafico 3 — Ocupacao (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

Pelo gréfico 4, observa-se que aproximadamente 27% das entrevistadas cursam
Administracdo, cerca de 17% cursam Direito e 12,5% das pessoas que participaram da

pesquisa cursam Servico Social.
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Grafico 4 — Curso (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

A partir do gréfico 5, verifica-se que o local de residéncia das entrevistadas esta
bastante espalhado entre Natal, Parnamirim e outras cidades proximas, concentrando-se mais

pelos bairros de Nova Parnamirim (12,5%), Lagoa Nova e Tirol (8,3% cada).

Grafico 5 — Local de Residéncia (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.
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4.2 PRINCIPAIS RESULTADOS
4.2.1 Acesso a internet

A partir do grafico 6, observa-se que cerca de 46% das entrevistadas classificaram como
muito intenso (19,2%) ou intenso (26,7%) o nivel de utilizacdo do computador como meio
para acessar a Internet. Aproximadamente 46% das entrevistadas afirmaram fazer o uso de

forma moderada.

Gréafico 6 — Nivel de uso do computador para acesso a internet (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

Em relacdo ao uso de celular ou smartphone, de acordo com o gréafico 7, verifica-se que
cerca de 82% dos individuos consideram o nivel de utilizagdo do celular como meio de acesso
a internet muito intenso, 12,5% consideram o nivel intenso e apenas 0,8% dos entrevistados

consideram o nivel de uso bhaixo.

Gréafico 7 — Nivel de uso do celular/smartphone para acesso a internet (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.
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Quanto ao nivel de utilizacdo do tablet como meio de acesso a internet, 9,2% das
entrevistadas afirmaram ter um nivel muito intenso ou intenso de uso. Mas, a maioria das

entrevistadas, com um percentual de cerca de 62%, afirmaram nao utilizar (Gréafico 8).

Gréfico 8 — Nivel de uso do tablet para acesso a internet (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

4.2.2 Acesso a informac6es e novidades no mercado da moda

Aproximadamente 24% das entrevistadas classificaram como muito alto ou alto o nivel
de acesso a informacdes e novidades no mercado da moda por meio de blogs pessoais. Porém,

cerca de 27% delas afirmaram ser baixo o nivel de acesso (Grafico 9).

Grafico 9 — Nivel de acesso a informacGes e novidades no mercado da moda por meio de
blogs pessoais (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.
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A partir do gréafico 10, verifica-se que 66,7% das entrevistadas classificaram como
muito alto ou alto o nivel de acesso a informacdes e novidades no mercado da moda por meio

de influenciadoras digitais. Apenas 1,7% dos entrevistados afirmaram ter nivel de acesso
muito baixo.

Gréafico 10 — Nivel de acesso a informacdes e novidades no mercado da moda por meio de
influenciadores digitais (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

De acordo com o gréfico 11, observa-se que aproximadamente 64% das entrevistadas

classificaram como muito alto ou alto o nivel de acesso a informag@es e novidades da moda
por meio de lojas virtuais.

Grafico 11 — Nivel de acesso a informacdes e novidades no mercado da moda por meio de
lojas virtuais (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.
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De acordo com o gréfico 12, verifica-se que 85% das entrevistadas afirmaram que o
nivel de utilizacdo das redes sociais como meio de busca por informacGes e novidades no
mercado da moda é muito alto ou alto. Apenas 2,5% dos entrevistados consideraram o nivel
de utilizagéo baixo.

Gréafico 12 — Nivel de acesso a informacdes e novidades no mercado da moda por meio de
redes sociais (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

4.2.3 Acesso a influenciadoras digitais

De acordo com o grafico 13, observa-se que 13,3% das entrevistadas consideraram
sempre ou na maioria das vezes acessam influenciadoras digitais por meio de blogs pessoais.

Aproximadamente 32% afirmaram que raramente acessam.

Grafico 13 — Frequéncia de acesso a influenciadoras digitais por meio de blogs pessoais (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.
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Em relacdo ao acesso as influenciadoras digitais por meio do Facebook, 40% das
entrevistadas consideraram que acessam sempre ou na maioria das vezes. Cerca de 33% &s

vezes utilizam esse meio (Gréafico 14).

Gréafico 14 — Frequéncia de acesso a influenciadoras digitais por meio do Facebook (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

De acordo com o grafico 15, observa-se que aproximadamente 91,7% das entrevistadas
afirmaram utilizar sempre (81,7%) ou na maioria das vezes (10%) o Instagram como meio de

acesso a influenciadoras digitais.

Gréfico 15 — Frequéncia de acesso a influenciadoras digitais por meio do Instagram (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.
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Com relagéo ao Pinterest, 27,5% das entrevistadas afirmaram utiliza-lo sempre (15%)
ou na maioria das vezes (12,5%) como meio de acesso a influenciadoras digitais. Enquanto

aproximadamente 43% das entrevistadas nunca o fizeram (Grafico 16).

Gréafico 16 — Frequéncia de acesso a influenciadoras digitais por meio do Pinterest (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

Pelo grafico 17, observa-se que pouquissimas entrevistadas utilizam o Snapchat como
meio de acesso a influenciadoras digitais, destacando-se as vezes (14,2%) e raramente

(23,3%). Por outro lado, 59,2% nunca o fizeram.

Grafico 17 — Frequéncia de acesso a influenciadoras digitais por meio do Snapchat (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.
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A partir do grafico 18, verifica-se também que poucas entrevistadas utilizam o Tumblr
como meio de acesso a influenciadoras digitais, destacando-se s vezes (10,8%) e raramente

(20%). Por outro lado, aproximadamente 62% das entrevistadas nunca o fizeram.

Gréafico 18 — Frequéncia de acesso a influenciadoras digitais por meio do Tumblr (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

De acordo com o grafico 19, observa-se que 13,4% das entrevistadas utilizam sempre
(6,7%) ou na maioria das vezes (6,7%) o Twitter como meio de acesso a influenciadoras

digitais. Cerca de 68% das entrevistadas afirmaram que nunca o fizeram.

Grafico 19 — Frequéncia de acesso a influenciadoras digitais por meio do Twitter (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.
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De acordo com o gréfico 20, verifica-se que 75% das entrevistadas afirmaram sempre
(56,7%) ou na maioria das vezes (18,3%) utilizar o Youtube como meio de acesso a

influenciadoras digitais.

Gréfico 20 — Frequéncia de acesso a influenciadoras digitais por meio do Youtube (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

4.2.4 Influéncia das influenciadoras digitais no processo de decisdo de compra

De acordo com o grafico 21, do total de 36,7% das entrevistadas que sdo seguidoras da
influenciadora Bianca Anchieta, 10% consideram muito alto (7,5%) ou alto (2,5%) o nivel de
influéncia da mesma em seu processo de decisdo de compra. Porém, 63% das entrevistadas

relataram que ndo seguem a influenciadora digital.

Gréfico 21 — Nivel de influéncia de “Bianca Anchieta” no processo de decisdo de compra (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.
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Pelo grafico 22, verifica-se que cerca de 39% das entrevistadas seguidoras da
influenciadora digital Bianca Andrade avaliaram que a mesma possui um nivel de influéncia
muito alto (21,7%) ou alto (17,5%) em seu processo de decisdo de compra. Aproximadamente
19% das entrevistadas afirmaram que o nivel de influéncia é médio.

Grafico 22 — Nivel de influéncia de “Bianca Andrade” no processo de decisdo de compra (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

Quanto a Camila Coelho, de acordo com o gréafico 23, do total de 75% das entrevistadas
que séo seguidoras da influenciadora, cerca de 28% avaliaram como muito alto ou alto o nivel
de influéncia da mesma em seu processo de decisdao de compra. Aproximadamente 18% das

entrevistadas consideram como médio o nivel da influéncia.

Gréfico 23 — Nivel de influéncia de “Camila Coelho” no processo de deciséo de compra (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.
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Com base no grafico 24, verifica-se que do total de 58,3% das entrevistadas que sdo
seguidoras da influenciadora Camila Coutinho, cerca de 18,3% consideram muito alto ou alto
o nivel de influéncia da mesma em seu processo de decisdo de compra. Aproximadamente

18,3% das entrevistadas consideram como médio o nivel da influéncia.

Gréfico 24 — Nivel de influéncia de “Camila Coutinho no processo de decisdo de compra (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

De acordo com o gréafico 25, do total de 59,2% das entrevistadas que sdo seguidoras da
influenciadora Flavia Pavanelli, aproximadamente 17% consideram como muito alto ou alto o
nivel da influéncia da mesma em sua decisdao de compra e cerca de 25% consideram médio o

nivel de influéncia.

Grafico 25 — Nivel de influéncia de “Flavia Pavanelli” no processo de decisdo de compra (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.
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Com base no grafico 26, verifica-se que do total de 55,8% das entrevistadas que séo
seguidoras da influenciadora Mariana Saad, cerca de 20% consideram muito alto ou alto o
nivel de influéncia da mesma em seu processo de decisdo de compra. Aproximadamente 13%
consideram médio o nivel da influéncia. Porém, 44,2% das entrevistadas afirmaram que nao

seguem a influenciadora digital.

Grafico 26 — Nivel de influéncia de “Mariana Saad” no processo de decisdo de compra (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

Quanto & Nah Cardoso, de acordo com o grafico 27, do total de 58,3% das entrevistadas
que sdo seguidoras da influenciadora, 23,3% consideram como muito alto ou alto o nivel da
influéncia da mesma em sua decisdo de compra e cerca de 17% consideram médio o nivel de

influéncia.

Gréafico 27— Nivel de influéncia de “Nah Cardoso” no processo de deciséo de compra (%)
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50

Pelo grafico 28, observa-se que do total de 55,8% das entrevistadas que sdo seguidoras
da influenciadora Thassia Naves, 20% consideram como muito alto (13,3%) ou alto (6,7%) o
nivel da influéncia da mesma em sua decisdo de compra e 12,5% consideram o0 nivel de
influéncia médio. Porém, 44,2% dos entrevistados relataram que ndo seguem a influenciadora

digital.

Grafico 28 — Nivel de influéncia de “Théssia Naves” no processo de decisdo de compra (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

Tambem foram citadas na pesquisa muitas outras influenciadoras digitais como Flavia
Pipolo, Chiara Ferragni, Nina Secrets, Thaynara OG, Taciele Alcolea, Tat4 Estaniecki, Rica
de Marré, Vicio Feminino, Mari Maria, Lu Ferraes, Lala Rudge, Karol Pinheiro, Joyce
Kitamura, Gabriela Pugliesi, Karol Queiroz, Evellyn Reglly, Camila Amaral, Jana Tafarel,
Ariane Canoas etc. De acordo com as entrevistadas as mesmas influenciam em seu processo

de decisdo de compra de produtos do segmento de moda.

De acordo com o gréafico 29, observa-se que 45% das entrevistadas afirmaram que
sempre sdo induzidas pelas influenciadoras digitais a comprar roupas e 37,5% consideraram

gue séo na maioria das vezes. Apenas 4% consideraram que raramente compram.

Grafico 29 — Frequéncia de compra de roupas (%)

45,0
37,5
11,7
I
— -
Sempre Na maioria As vezes Nunca Raramente
das vezes
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Com base no gréafico abaixo, verifica-se que cerca de 16% das entrevistadas afirmaram
que sempre sdo induzidas pelas influenciadoras digitais a comprar calcados e 34,2%
consideraram que compram na maioria das vezes. Além disso, 33,8% das entrevistadas

afirmaram comprar as vezes.

Gréfico 30 — Frequéncia de compra de calgados (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

Pela analise do grafico 31, observa-se que 7,5% das entrevistadas afirmaram que sempre
sdo induzidas pelas influenciadoras digitais a comprar bolsas e 13,3% consideraram que

compram na maioria das vezes. Aproximadamente 39,2% compram raramente.

Grafico 31 — Frequéncia de compra de bolsas (%)
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Pelo gréfico 32, verifica-se que 20% das entrevistadas afirmaram que sempre s&o
induzidas pelas influenciadoras digitais a comprar acessorios e cerca de 27% consideraram

gue compram na maioria das vezes.

Gréfico 32 — Frequéncia de compra de acessorios (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

De acordo com o grafico 33, observa-se que aproximadamente 32% das entrevistadas
afirmaram que sempre sdo induzidas pelas influenciadoras digitais a comprar maquiagem e

34,2% consideraram que compram na maioria das vezes.

Grafico 33 — Frequéncia de compra de maquiagem (%)

31,7
28,3
23,3
9,2
I 7,5

Sempre Na maioria Asvezes Raramente Nunca
das vezes
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4.2.5 Meio que utiliza para realizar as compras

No gréfico 34, verifica-se que cerca de 36% das entrevistadas compram sempre (15%)
ou na maioria das vezes (20,8%) por meio de sites de lojas. Aproximadamente 29% das

entrevistadas compram as vezes.

Gréfico 34 — Frequéncia de compra por meio de sites de lojas (%)
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

Pelo gréafico 35 observa-se que 14,2% das entrevistadas sempre (2,5%) ou na maioria
das vezes (11,7%) compram em redes sociais. Entretanto, 30% das entrevistadas compram

raramente.

Grafico 35 — Frequéncia de compra por meio de redes sociais (%)
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Pelo grafico 36, pode-se verificar que aproximadamente 97% das entrevistadas

compram sempre (65%) e na maioria das vezes (31,7%) presencialmente. Apenas 2,5% delas

compram atraves do meio presencial as vezes.

Gréfico 36 — Frequéncia de compra por meio presencial (%)
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4.3 CRUZAMENTO DE VARIAVEIS

4.3.1 Tabelas de contingéncia

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

Com o objetivo de analisar o papel dos influenciadores digitais no processo de decisao

de compra, foram feitos os seguintes cruzamentos com a variavel ‘Influenciadora digital, na

decisdo de compra’ para as demais variaveis de interesse: Produtos que compra mais como

Roupa, Calcado, Bolsa, Acessorio e Maquiagem; Meios que costuma realizar as compras

como Site de lojas, Redes sociais e Presencial, ao nivel de significancia de 5%.

Quadro 3 — Influenciadora digital vs Produtos que compra mais (Valor-p)

Influenciadora Roupa Calcado | Bolsa | Acessorio | Maguiagem
Bianca Anchieta 0,167 0,481 0,286 0,035 0,279
Bianca Andrade (Boca Rosa) 0,726 0,306 0,026 0,011 0,215
Camila Coelho 0,712 0,565 0,580 0,302 0,321
Camila Coutinho 0,638 0,366 0,684 0,440 0,668
Flavia Pavanelli 0,581 0,299 0,489 0,430 0,034
Mariana Saad 0,719 0,437 0,600 0,742 0,038
Nah Cardoso 0,665 0,182 0,574 0,318 0,144
Théssia Naves 0,018 0,107 0,270 0,053 0,051

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.
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Como o valor-p foi menor que 5% (0,05) no cruzamento para a influenciadora digital
Bianca Anchieta para o produto acessorio como item que 0s entrevistadores mais compram, o
cruzamento foi estatisticamente significativo e existe associacdo. Logo, se faz necessario

utilizar a analise de correspondéncia para verificar onde essas varidveis estdo mais associadas.

A influenciadora digital Bianca Andrade teve cruzamentos estatisticamente
significativos para o produto bolsa e acessorio como item que os entrevistadores mais
compram, pois o valor-p foi menor que 5% (0,05) e dessa forma rejeitamos a hipétese nula,
portanto, existe associacdo. Entdo, se faz necessario utilizar a analise de correspondéncia para

verificar onde essas variaveis estdo mais associadas.

Flavia Pavanelli e Mariana Saad tiveram 0 mesmo produto como item que as pessoas
mais compram, esse cruzamento foi estatisticamente significativo, ou seja, ha evidéncias para
rejeitar a hipdtese nula, logo, existe associagdo. Portanto, se faz necessario utilizar a anélise

de correspondéncia para verificar onde essas variaveis estdo mais associadas.

Existe associacdo com a influenciadora Théssia Naves e o produto roupa como o item
gue mais os individuos compram, logo, se faz necessario utilizar a analise de correspondéncia

para verificar onde essas variaveis estdo mais associadas.

Quadro 4 — Influenciadora digital vs Meios que costuma utilizar para realizar as compras

Influenciadora digital Site de lojas Redes sociais Presencialmente
Bianca Anchieta 0,020 0,005 <0,05
Bianca Andrade (Boca Rosa) 0,386 0,002 0,461
Camila Coelho 0,686 0,045 0,737
Camila Coutinho 0,049 0,012 0,915
Flavia Pavanelli 0,713 0,082 0,993
Mariana Saad 0,266 0,043 0,454
Nah Cardoso 0,379 0,075 0,736
Thassia Naves 0,104 0,022 0,612

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

Existe associagdo com a influenciadora Bianca Anchieta e sites de lojas, redes sociais e
presencial como meios que mais os individuos costumam comprar, logo, se faz necessario

utilizar a analise de correspondéncia para verificar onde essas variaveis estdo mais associadas.

Bianca Andrade, Camila Coelho, Mariana Saad e Thassia Naves tiveram associacao
com 0 mesmo meio que as pessoas costumam comprar, redes sociais. Esse cruzamento foi

estatisticamente significativo, ou seja, ha evidéncias para rejeitar a hipotese nula. Portanto, se
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faz necessario utilizar a analise de correspondéncia para verificar onde essas variaveis estao

mais associadas.

A influenciadora digital Camila Coutinho teve cruzamentos estatisticamente
significativos para sites de loja e redes sociais como meio que 0S entrevistadores mais
costumam comprar, pois o valor-p foi menor que 5% (0,05) e dessa forma rejeitamos a
hipotese nula, portanto, existe associacdo. Entdo, se faz necessario utilizar a anélise de

correspondéncia para verificar onde essas variaveis estdo mais associadas.

4.3.2 Analise de conferéncia

Apbs a realizagdo do teste de associagdo y° a hipdtese nula foi rejeitada para o
cruzamento com as variaveis Produtos que mais comprar - Roupa: Thassia Naves; Bolsa:
Bianca Andrade; Acessorio: Bianca Anchieta e Bianca Andrade; Maquiagem: Flavia
Pavanelli e Mariana Saad e Meios que costuma comprar - Sites de loja: Bianca Anchieta e
Camila Coutinho; Redes sociais: Bianca Anchieta, Bianca Andrade, Camila Coelho, Camila
Coutinho, Mariana Saad e Thassia Naves e Presencialmente: Bianca Anchieta. Como 0s
valor-p desses cruzamentos foram abaixo do nivel de significancia considerado de 0,05 (5%),
foi realizada a analise de correspondéncia para identificar onde estdo as associagdes.

Pode-se verificar de acordo com o gréfico 37, que os individuos que consideram
Théssia Naves com um nivel alto ou médio em relacdo a influciadora na decisdo de compra,

estdo associados a considerar que sempre ou as vezes compram mais roupa.

Gréfico 37 — Produtos que mais compra: Roupa vs Influenciadora Thassia Naves
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Pode-se observar de acordo com o grafico 38, que os entrevistados que julgaram Bianca
Andrade com um nivel muito alto em relacdo a influenciadora na decisdo de compra, estdo

associados a considerar que na maioria das vezes compram mais bolsa.

Gréafico 38 — Produtos que mais compra: Bolsa vs Influenciadora Bianca Andrade
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

Verifica-se de acordo com o grafico 39, que os entrevistados que julgaram Bianca
Anchieta com um nivel muito alto em relacdo a influenciadora na decisdo de compra, estdo

associados a considerar que sempre compram mais acessorio.

Gréafico 39 — Produtos que mais compra: Acessorio vs Influenciadora Bianca Anchieta
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Observa-se a partir do gréafico 40, que os entrevistados que relataram Bianca Andrade
com um nivel muito alto ou médio em relacdo a influenciadora na decisdo de compra, estdo

associados a julgar que sempre ou as vezes compram mais acessorio.

Gréfico 40 — Produtos que mais compra: Acessorio vs Influenciadora Bianca Andrade
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Pelo gréfico 41, verifica-se que os entrevistados que julgaram que sempre ou na maioria
das vezes compram mais Maquiagem, estdo associados a considerar um nivel muito alto, alto

ou médio para Flavia Pavanelli como influenciadora na decisdo de compra.

Gréfico 41 — Produtos que mais compra: Maquiagem vs Influenciadora Flavia Pavanelli
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A partir do gréfico 42, verifica-se que os entrevistados que consideraram que sempre ou

na maioria das vezes compram mais Maquiagem, estdo associados a considerar um nivel alto

ou médio para Mariana Saad como influenciadora na decisdo de compra.

Gréafico 42 — Produtos que mais compra: Maquiagem vs Influenciadora Mariana Saad
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De acordo com o gréafico 43, observa-se que 0s entrevistados que julgaram que na

maioria das vezes costumam realizar compras por meio de sites de loja, estdo associados a

considerar um nivel muito alto para Bianca Anchieta como influenciadora na decisdo de

compra.

Gréfico 43 — Meio que costuma comprar: Sites de loja vs Influenciadora Bianca Anchieta

05

00

-0.5

-1.0

Mufto alto

Baixo
| .
‘Rarameme
Allunca
Na maioria das vezes ¢
N3o seque -
.
2R a influéncia
‘; prm
Alto g
° .r-;ledlo
Al Ahsvpze
i luito baixo
°
T T T
-0.5 0.0 0.5 1.0 5

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.



60

No gréfico 44, observa-se que 0s entrevistados que relataram que sempre ou na maioria
das vezes costumam realizar compras por meio de sites de loja, estdo associados a considerar

um nivel muito alto para Camila Coutinho como influenciadora na deciséo de compra.

Gréfico 44 — Meio que costuma comprar: Sites de loja vs Influenciadora Camila Coutinho
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No grafico 45, observa-se que o0s entrevistados que consideram que as vezes costumam
realizar compras por meio de redes sociais, estdo associados a considerar um nivel muito alto

para Bianca Anchieta como influenciadora na decisdo de compra.

Grafico 45 — Meio que costuma comprar: Redes sociais vs Influenciadora Bianca Anchieta

o |
< luito alto
*
A“—‘.s vezes AS mpre
ol _|
o Jlenhuma infiuénga
Nio sqgue
< e Raranjente
o Juihca
o~ Alto
(=3 s
IMeédio
°
D ! Muito baixo ’
< JNa maioria da Vezes o5aixo
©
pus g
T
T |
-1.0 -0.5 0.0
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Observa-se no grafico 46, que os entrevistados que julgaram que as vezes ou na maioria

das vezes costumam realizar compras por meio de redes sociais, estdo associados a considerar
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um nivel muito alto ou médio para Bianca Andrade como influenciadora na decisdo de

compra.

Gréafico 46 — Meio que costuma comprar: Redes sociais vs Influenciadora Bianca Andrade
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Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

Verifica-se no grafico 47, que os entrevistados que relataram que as vezes costumam
realizar compras por meio de redes sociais, estdo associados a considerar um nivel muito alto

ou alto para Camila Coelho como influenciadora na deciséo de compra.

Grafico 47 — Meio que costuma comprar: Redes sociais vs Influenciadora Camila Coelho
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A partir do gréfico 48, verifica-se que os entrevistados que consideraram que as vezes
costuma realizar compras por meio de redes sociais, estdo associados a considerar um nivel

muito alto ou alto para Camila Coutinho como influenciadora na decisdo de compra.



62

Grafico 48 — Meio que costuma comprar: Redes sociais vs Influenciadora Camila Coutinho
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No gréafico 49, verifica-se que os entrevistados que julgaram que na maioria das vezes

costumam realizar compras por meio de redes sociais, estdo associados a considerar um nivel

muito alto para Mariana Saad como influenciadora na decisdo de compra.

Gréfico 49 — Meio que costuma comprar: Redes sociais vs Influenciadora Mariana Saad
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Pelo grafico 50, observa-se que os entrevistados que relataram que sempre costumam

realizar compras por meio de redes sociais, estdo associados a considerar um nivel muito alto

para Théssia Naves como influenciadora na decisdo de compra.
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Grafico 50 — Meio que costuma comprar: Redes sociais vs Influenciadora Thassia Naves
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Pelo gréafico 51, observa-se que os entrevistados que relataram que consideraram que
raramente costumam realizar compras de forma presencial, estdo associados a considerar um

nivel alto para Bianca Anchieta como influenciadora na decisdo de compra.

Gréafico 51 — Meio que costuma comprar: Presencialmente vs Influenciadora Bianca Anchieta
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5 CONCLUSOES

A conclusdo apresenta a sintese dos principais resultados obtidos na pesquisa, busca
responder todos o0s objetivos que foram propostos no presente trabalho e contém

recomendacoes.

5.1 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo analisar o papel das influenciadoras digitais no
processo de decisdo de compra de alunas da Universidade Federal do Rio Grande do Norte
consumidoras de produtos do segmento de moda feminina. Com base no objetivo especifico
de avaliar o perfil socioeconémico das entrevistadas, constatou-se que a maioria das alunas
que se propuseram a participar da pesquisa encontram-se na faixa etaria entre 19 e 24 anos,
possuem renda familiar mensal de 2.001 a 4 mil reais e apenas estudam. A maioria delas cursa
Administracdo, Direito ou Servico Social e reside em Nova Parnamirim, Lagoa Nova ou
Tirol.

Com relagdo ao objetivo de identificar quais os tipos de produtos mais consumidos,
observa-se que as entrevistadas afirmaram que s&o induzidas a comprar mais roupas e
maquiagens, seguido de cal¢ados e acessorios e em ultimo lugar bolsas.

Respondendo ao objetivo de verificar quais 0s meios que as entrevistadas utilizam para
realizar suas compras, constatou-se que a maioria compra mais presencialmente, seguido de
sites de lojas e poucas utilizam as redes sociais para realizar as compras.

Verificou-se que as influenciadoras digitais influenciam no processo de decisdo de
compra do consumidor. Na amostra selecionada para a pesquisa a maioria das entrevistadas
ndo seguia o perfil das influenciadoras nas redes sociais, porém, dentro do total de alunas que
afirmaram ser seguidoras das influenciadoras citadas na pesquisa foram detectados niveis
positivos de influéncia, trés nomes obtiveram os melhores resultados.

Constatou-se que Bianca Andrade (Boca Rosa) € bastante influente na decisdo de
compra das entrevistadas, sendo apontada pelas mesmas como a influenciadora digital com
maior nivel de influéncia, seguida de Camila Coelho, ficando em terceiro lugar Flavia
Pavanelli. Além disso, muitas outras influenciadoras foram citadas pelas entrevistadas na
pesquisa.

Com relacdo aos cruzamentos das variaveis, pode-se destacar que as entrevistadas que

relataram Bianca Andrade com um nivel muito alto ou médio de influéncia em sua decisdo de
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compra, estdo associados a julgar que sempre ou as vezes compram mais acessorios.
Verificou-se ainda que os entrevistados que relataram que as vezes costumam realizar
compras por meio de redes sociais, estdo associados a considerar um nivel muito alto ou alto
de influéncia para Camila Coelho.

E valido destacar que a maioria das entrevistadas afirmou que utiliza o celular como
meio mais frequente de acesso a internet e utiliza muito as redes sociais como meio de busca
de informacgGes e novidades no mercado da moda. As redes sociais que mais se destacaram

como meio de acesso a influenciadoras digitais foram o Instagram e o0 YouTube.

5.2 RECOMENDACOES

Este estudo foi realizado a partir de uma amostra intencional de alunas da UFRN, logo,
ndo é possivel entender a analise do papel das influenciadoras digitais no processo de deciséo
de compra de toda a populagdo feminina. Nesse sentido, sugere-se que estudos futuros sejam
realizados aumentando-se a amostra da pesquisa.

Recomenda-se que outros estudos sejam feitos incluindo o publico masculino e
acrescentando homens que atuam no mercado como influenciadores. Sugere-se ainda que as
pesquisas também sejam feitas pelo meio digital com a aplicagdo de questionarios online.

Em outros possiveis estudos, sugere-se que seja alterado o segmento da pesquisa, pois,
dessa forma, sera possivel a analise do papel dos influenciadores digitais no processo de

decisdo de compra de consumidores de outros tipos de produtos.
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Anexo A — Instagram Bianca Anchieta

©  Instagram ®@ O o

. anchietabianca @ | seuate || -] -
2.097 publicasges 3mithdes seguidores seguindo 182
Bianca Anchicta

&>

Fonte: instagram.com/anchietabianca (2017)

Anexo B — Instagram Bianca Andrade
©  Instagram ® Q0 2

bocarosablog ® | s ||~

4.351 publicagges 5.3milhGes seguicores

Bianca Andrade SOBRE © ROACUTAN 2 i youtu.be/th2EARQatE0

Fonte: instagram.com/bocarosablog (2017)
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Anexo C — Instagram Camila Coelho
©  Instagam 2 @ 2

camilacoelho ® | Segunda |+ |-

8.977 publicages 6,7mil

Camila Coelho Share LOVE whe

Fonte: instagram.com/camilacoelho (2017)

Anexo D — Instagram Camila Coutinho

©  nstagram > O 2

Fonte: instagram.com/camilacoutinho (2017)
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Anexo E — Instagram Flavia Pavanelli
©  Instagram ® O o

flaapavanelli® | swinte

2762

Fonte: instagram.com/flaapavanelli (2017)
Anexo F — Instagram Mariana Saad

©  Instagram

blogmarianasaad @

Fonte: instagram.com/blogmarianasaad (2017)
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Anexo G — Instagram Nah Cardoso

© Instagram

nahcardoso ® | s ||~
-
22} ‘ 5381 publicacdes & .1mihdes tnguscres rounca 1039
) ¥ b i :
' ? YouTul cieos MEL LIVRO “A VIDA SEM FILTROS” CHEGOU NAS

va.com be/a-vida-sem-itros- 9875620 bt

Fonte: instagram.com/nahcardoso (2017)

Anexo H — Instagram Théassia Naves

© Instagram ®@ 0 2

thassianaves © HEZE B -

iscaveries « B
Jwatch?y=kkRE2GSnASY

Fonte: instagram.com/ thassianaves (2017)
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APENDICE A — Questionario aplicado

PESQUISA SOBRE O PAPEL DAS INFLUENCIADORAS DIGITAIS NO
PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

75

Eu sou Eloisa Felix, aluna do curso de Administracdo da UFRN, orientanda da professora Thelma Pignataro e

estou realizando uma pesquisa sobre influenciadoras digitais. Gostaria de contar com a sua colaboracéo,

respondendo as perguntas deste questionario. Trata-se de uma pesquisa académica, na qual ndo sera necessaria a

sua identificacdo. Desde ja, obrigada pela sua participacao.

01. Faixa etaria (anos):
( )Até18 ( )19-24 ( )25-30 ( )31-40 () Acimade 40

02. Género: () Masculino () Feminino

03. Ocupacao:

() SO estudo (' ) Estudo e trabalho () Estudo e faco estagio
(' ) Estudo e sou bolsista () Outra alternativa. Qual
04. Curso:

05. Renda familiar mensal
() Até 2 mil reais () De 2.001 a 4 mil reais () De 4.001 a 10 mil reais
() De 10.001 a 20 mil reais () Acima de 20 mil reais

06. Cidade/bairro onde mora:

07.Que meios utiliza para acessar a internet?

Nivel de utilizacdo

Meios de acesso Muito Muito Nao

. Intenso Moderado Baixo .
intenso baixo acessa

Computador

Celular/ Smartphone

Tablet

08.Meios de informacéo que mais acessa na internet, em busca de novidades no mercado da moda

Nivel de acesso

Meios de informacéo Muito Muito Nao

Alto Médio Baixo .
alto baixo acessa

Blogs pessoais

Influenciadores digitais

Lojas virtuais

Redes sociais

Outro. Qual?




09. Redes sociais que utiliza

ara acessar os influenciadores digitais

Frequéncia de acesso

Redes sociais

Sempre

Na maioria
das vezes

As vezes

Raramente

Nunca

Blogs pessoais

Facebook

Instagram

Pinterest

SnapChat

Tumblr

Twitter

YouTube

10. Nivel de influencia dos influenciadores digitais listados a seguir, na sua decisdo de compra

Influenciadores digitais

Nivel de influéncia

Muito

Alt
Alto °

Médio | Baixo

Muito
baixo

Nenhuma
influéncia

Néo
segue

Bianca Anchieta

Bianca Andrade (Boca Rosa)

Camila Coelho

Camila Coutinho

Flavia Pavanelli

Mariana Saad

Nah Cardoso

Thassia Naves

Outro. Qual?
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11. Produtos que mais compra induzida pelas influenciadoras

Frequéncia de compra
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Produtos —
Sempre Na maioria As vezes Raramente Nunca
das vezes
Roupa
Calcado
Bolsa
Acessorio
Maquiagem
12. Como costuma realizar as compras?
Frequéncia de compra
Meios —
Sempre Na maioria As vezes Raramente Nunca
das vezes
Site de lojas
Redes sociais
Presencial
APENDICE B
Tabela 1 — Distribuicdo dos entrevistados por sexo
Sexo N° de entrevistados %
Feminino 118 98,3
Masculino 2 1,7
Total 120 100
Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.
APENDICE C
Tabela 2 — Distribuicdo dos entrevistados por faixa etaria
Faixa etaria N° de entrevistados %
Até 18 19 15,8
19-24 89 74,2
25-30 10 8,3
31-40 2 1,7
Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.




APENDICE D

Tabela 3 — Distribuicdo dos entrevistados por renda

Renda N° de entrevistados %
Até 2 mil reais 35 29,2
De 2.001 a 4 mil reais 38 31,7
De 4.001 a 10 mil reais 32 26,7
De 10.001 a 20 mil reais 10 8,3
Acima de 20 mil reais 5 4,2
Total 120 100
Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.
APENDICE E
Tabela 4 — Distribuicdo dos entrevistados por ocupagéo
Ocupacéo N° de entrevistados %
S6 estudo 64 53,3
Estudo e trabalho 21 175
Estudo e sou bolsista 20 16,7
Estudo e faco estagio 15 125
Total 120 100
Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.
APENDICE F
Tabela 5 — Distribuicéo dos entrevistados por curso
Curso N° de entrevistados %
Administracdo 32 26,7
Direito 20 16,7
Servigo Social 15 12,5
Enfermagem 11 9,2
Engenharia Civil 6 5,0
Turismo 5 472
Farmacia 4 3,3
Medicina 4 3,3
Odontologia 3 25
Biblioteconomia 2 1,7
Biologia 2 1,7
Biomedicina 2 1,7
Engenharia Elétrica 2 1,7
Engenharia Florestal 2 1,7
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Engenharia Textil 2 1,7
Estatistica 2 1,7
Jornalismo 2 1,7

Ciéncia e Tecnologia 1 0,8
Fisioterapia 1 0,8
Gestdo Hospitalar 1 0,8
Zootecnia 1 0,8
Total 120 100
Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.
APENDICE G
Tabela 6 — Distribuicéo dos entrevistados por bairro
Bairro N° de entrevistados %
Nova Parnamirim 15 12,5
Lagoa Nova 10 8,3
Tirol 10 8,3
Capim Macio 7 5,8
Parnamirim 7 5,8
Potengi 6 5,0
Candelaria 5 4,2
Nedpolis 5 4,2
Ceara- Mirim 4 3,3
Lagoa Azul 4 3,3
Pajucara 4 3,3
Ponta Negra 3 2,5
Dix-Sept-Rosado 2 1,7
Lagoa Seca 2 1,7
Macaiba 2 1,7
Nossa S. da Apresentagédo 2 1,7
Quintas 2 1,7
Satélite 2 1,7
Vera Cruz 2 1,7
Alecrim 1 0,8
Areia Preta 1 0,8
Cajupiranga 1 0,8
Canguaretama 1 0,8
Cidade Alta 1 0,8
Cidade da Esperanca 1 0,8
Emadus 1 0,8
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Felipe Camardo 1 0,8
Goianinha 1 0,8
Igapo 1 0,8

Lagoa de Pedras 1 0,8
Monte Alegre 1 0,8
Nova Cidade 1 0,8
Nova Descoberta 1 0,8
Parque das Nagbes 1 0,8
Parque do Jiqui 1 0,8
Parque dos Coqueiros 1 0,8
Passagem de Areia 1 0,8
Planalto 1 0,8
Praia do Meio 1 0,8
Redinha 1 0,8
Redinha Nova 1 0,8
Rocas 1 0,8
Santarém 1 0,8
Santos Reis 1 0,8
Séo José de Mipibu 1 0,8
Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE H
Tabela 7 — Distribuicdo dos entrevistados por nivel de utilizacdo de acesso a internet por meio do
computador
Computador N° de entrevistados %
Muito intenso 23 19,2
Intenso 32 26,7
Moderado 55 45,8
Baixo 6 5,0
Muito baixo 4 3,3
Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE |

Tabela 8 — Distribuicdo dos entrevistados por nivel de utilizacdo de acesso a internet por meio do

celular/smartphone

Celular

N° de entrevistados

%

Muito intenso

99

82,5
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Intenso 15 12,5
Moderado 5 4,2
Baixo 1 0,8
Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE J
Tabela 9 — Distribuicdo dos entrevistados por nivel de utilizacdo de acesso a internet por meio do
tablet
Tablet N° de entrevistados %
Muito Intenso 6 5,0
Intenso 5 4,2
Moderado 11 9,2
Baixo 12 10,0
Muito Baixo 12 10,0
N&o acessa 74 61,7
Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE K

Tabela 10 — Distribuigdo dos entrevistados por nivel de acesso a informagdes de novidades no
mercado da moda por meio de blogs pessoais

Blogs pessoais N° de entrevistados %
Muito alto 13 10,8
Alto 16 13,3
Médio 25 20,8
Baixo 32 26,7
Muito baixo 13 10,8
N&o acessa 21 175
Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE L

Tabela 11 — Distribuicdo dos entrevistados por nivel de acesso a informacgdes de novidades no
mercado da moda por meio de influenciadores

Influenciadores N° de entrevistados %
Muito alto 39 32,5
Alto 41 34,2
Médio 28 233
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Baixo 5,8
Muito baixo 1,7
Né&o acessa 2,5

Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE M

Tabela 12 — Distribuic8o dos entrevistados por nivel de acesso a informac6es de novidades no

mercado da moda por meio de lojas virtuais

Lojas Virtuais N° de entrevistados %
Muito alto 34 28,3
Alto 43 35,8
Médio 22 18,3
Baixo 14 11,7
Muito baixo 5 4,2
N&o acessa 2 1,7
Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE N

Tabela 13 — Distribuicdo dos entrevistados por nivel de acesso a informagdes de novidades no

mercado da moda por meio de redes sociais

Redes Sociais N° de entrevistados %
Muito alto 77 64,2
Alto 25 20,8
Médio 11 9,2
Baixo 3 2,5
Muito baixo 4 3,3
Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE O

Tabela 14 — Distribuigdo dos entrevistados por nivel de frequéncia que acessa os influenciadores

digitais por meio de blogs pessoais

Blogs Pessoais N° de entrevistados %
Sempre 4 3,3
Na maioria das vezes 12 10,0
As vezes 34 28,3
Raramente 38 31,7
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Nunca

32

26,7

Total

120

100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE P

Tabela 15 — Distribuicdo dos entrevistados por nivel de frequéncia que acessa os influenciadores

digitais por meio do Facebook

Facebook N° de entrevistados %
Sempre 25 20,8
Na maioria das vezes 23 19,2
As vezes 40 33,3
Raramente 19 15,8
Nunca 13 10,8

Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE Q

Tabela 16 — Distribuicéo dos entrevistados por nivel de frequéncia que acessa os influenciadores

digitais por meio do Instagram

Instagram N° de entrevistados %
Sempre 98 81,7
Na maioria das vezes 12 10,0
As vezes 50
Raramente 1,7
Nunca 1,7

Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE R

Tabela 17 — Distribuigdo dos entrevistados por nivel de frequéncia que acessa os influenciadores

digitais por meio do Pinterest

Pinterest N° de entrevistados %
Sempre 18 15,0
Na maioria das vezes 15 12,5
As vezes 21 17,5
Raramente 15 12,5
Nunca 51 42,5

Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.




APENDICE S

Tabela 18 — Distribuicdo dos entrevistados por nivel de frequéncia que acessa os influenciadores

digitais por meio do Snapchat

Snapchat N° de entrevistados %
Sempre 1 0,8

Na maioria das vezes 3 2,5
As vezes 17 14,2
Raramente 28 23,3
Nunca 71 59,2
Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE T

Tabela 19 — Distribuicéo dos entrevistados por nivel de frequéncia que acessa os influenciadores

digitais por meio do Tumblr

Tumblr N° de entrevistados %
Sempre 4 3,3

Na maioria das vezes 5 4,2
As vezes 13 10,8
Raramente 24 20,0
Nunca 74 61,7
Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE U

Tabela 20 — Distribuigdo dos entrevistados por nivel de frequéncia que acessa os influenciadores

digitais por meio do Twitter

Twitter N° de entrevistados %
Sempre 8 6,7

Na maioria das vezes 8 6,7
As vezes 7 5,8
Raramente 16 13,3
Nunca 81 67,5
Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE V

Tabela 21 — Distribuigdo dos entrevistados por nivel de frequéncia que acessa os influenciadores

digitais por meio do Youtube
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Youtube N° de entrevistados %
Sempre 68 56,7
Na maioria das vezes 22 18,3
As vezes 16 13,3
Raramente 4 3,3
Nunca 10 8,3

Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE X

Tabela 22 — Distribuicdo dos entrevistados por nivel de influéncia na decisdo de compra através da

influenciadora digital Bianca Anchieta

Bianca Anchieta N° de entrevistados %
Muito alto 9 7,5
Alto 3 2,5

Médio 7 5,8

Baixo 6 5,0

Muito baixo 9 7,5
Nenhuma influéncia 10 8,3
N&o segue 76 63,3
Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE Y

Tabela 23 — Distribuicéo dos entrevistados por nivel de influéncia na decisdo de compra através da

influenciadora digital Bianca Andrade

Bianca Andrade N° de entrevistados %
Muito alto 26 21,7
Alto 21 17,5
Médio 23 19,2

Baixo 5,0

Muito baixo 5,0
Nenhuma influéncia 6,7
Nao segue 30 25,0
Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE Z

Tabela 24 — Distribuicéo dos entrevistados por nivel de influéncia na decisdo de compra através da

influenciadora digital Camila Coelho
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Camila Coelho N° de entrevistados %
Muito alto 19 15,8
Alto 15 12,5
Médio 22 18,3
Baixo 15 12,5

Muito baixo 10 8,3
Nenhuma influéncia 5 4,2
N&o segue 34 28,3
Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE AA

Tabela 25 — Distribuicdo dos entrevistados por nivel de influéncia na decisdo de compra através da
influenciadora digital Camila Coutinho

Camila Coutinho N° de entrevistados %
Muito alto 10 8,3
Alto 12 10,0
Médio 22 18,3

Baixo 10 8,3

Muito baixo 7.5
Nenhuma influéncia 58
N&o segue 50 41,7
Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE AB

Tabela 26 — Distribuicdo dos entrevistados por nivel de influéncia na decisdo de compra através da
influenciadora digital Flavia Pavanelli

Flavia Pavanelli N° de entrevistados %
Muito alto 6 5,0
Alto 14 11,7
Médio 30 25,0

Baixo 7.5

Muito baixo 4,2
Nenhuma influéncia 5,8
N&o segue 49 40,8
Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.
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APENDICE AC

Tabela 27 — Distribuicdo dos entrevistados por nivel de influéncia na decisdo de compra através da
influenciadora digital Mariana Saad

Mariana Saad N° de entrevistados %
Muito alto 8 6,7
Alto 16 13,3
Médio 20 16,7

Baixo 11 9,2

Muito baixo 5,0
Nenhuma influéncia 50
N&o segue 53 442
Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE AD

Tabela 28 — Distribuicdo dos entrevistados por nivel de influéncia na decisdo de compra através da
influenciadora digital Nah Cardoso

Nah Cardoso N° de entrevistados %
Muito alto 12 10,0
Alto 16 13,3

Médio 20 16,7

Baixo 10 8,3

Muito baixo 3,3
Nenhuma influéncia 6,7
N&o segue 50 417
Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE AE

Tabela 29 — Distribuicdo dos entrevistados por nivel de influéncia na decisdo de compra através da
influenciadora digital Thassia Naves

Thassia Naves N° de entrevistados %
Muito alto 16 13,3
Alto 8 6,7
Médio 15 12,5
Baixo 17 14,2

Muito baixo 4 3,3
Nenhuma influéncia 58
N&o segue 53 442
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Total

120

100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE AF

Tabela 30 — Distribuicdo dos entrevistados por nivel de influéncia na decisdo de compra através de

outra influenciadora digital

Outro N° de entrevistados %

Flavia Pipolo 3 2,5

Chiara Ferragni 2 1,7

Nina Secrets 2 1,7

Ariane Canoas 1 0,8

Bia camargo 1 0,8
blogueirinha de merda 1 0,8
Bruna Paula 1 0,8

Camila Amaral/ Jana tafarel 1 0,8
Duda Riedel/ Dupla Carioca 1 0,8
Evellyn Reglly 1 0,8
Gabi_ih 1 0,8
Gabriela(l;LljJegilriézs.e/ Karol 1 0.8
Gabriela Rippi 1 0,8

Hugo Gloss 1 0,8

Jade Picon 1 0,8

Joyce Kitamura 1 0,8
Karen Bachini 1 0,8

Karol Pinheiro 1 0,8
Kéfera 1 0,8

Lala Rudge 1 0,8

Lorelay fox 1 0,8

Lu Ferraes 1 0,8

Lu Tranchesi/ Lala Rudge 1 0,8
Mari Maria 1 0,8

Nina Secrets/ Renata Meins 1 0,8
Nina Secrets/ Vicio Feminino 1 0,8
Rayza Nicacio 1 0,8

Rica de marré 1 0,8
Shantal Abreu / Martha Graeff 1 0,8
Taciele Alcolea/ Taté Estaniecki 1 0,8
Thalita Ferraz 1 0,8
Thaynara OG 1 0,8
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Total

120

100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE AG

Tabela 31 — Distribuigdo dos entrevistados por nivel de frequéncia que compra mais roupa

Roupa N° de entrevistados %
Sempre 54 45,0
Na maioria das vezes 45 37,5
As vezes 14 11,7
Nunca 2 1,7
Raramente 5 4,2
Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE AH

Tabela 32 — Distribuicdo dos entrevistados por nivel de frequéncia que compra mais cal¢ado

Calcado N° de entrevistados %
Sempre 19 15,8

Na maioria das vezes 41 34,2
As vezes 40 33,3
Raramente 15 125
Nunca 5 4,2

Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE Al

Tabela 33 — Distribuicéo dos entrevistados por nivel de frequéncia que compra mais bolsa

Bolsa N° de entrevistados %
Sempre 9 7,5

Na maioria das vezes 16 13,3
As vezes 38 31,7
Raramente 47 39,2
Nunca 10 8,3

Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.




APENDICE AJ

Tabela 34 — Distribuicdo dos entrevistados por nivel de frequéncia que compra mais acessorio

Acessorio N° de entrevistados %
Sempre 24 20,0

Na maioria das vezes 32 26,7
As vezes 27 22,5
Raramente 30 25,0
Nunca 7 5,8

Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE AK

Tabela 35 — Distribuicdo dos entrevistados por nivel de frequéncia que compra mais maquiagem

Maquiagem N° de entrevistados %
Sempre 38 31,7

Na maioria das vezes 34 28,3
As vezes 28 23,3
Raramente 11 9,2
Nunca 9 7,5

Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE AL

Tabela 36 — Distribuicdo dos entrevistados por nivel de frequéncia que mais compra pelo meio de sites

de lojas
Site de Lojas N° de entrevistados %
Sempre 18 15,0
Na maioria das vezes 25 20,8
As vezes 35 29,2
Raramente 26 21,7
Nunca 16 13,3
Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.




APENDICE AM

Tabela 37 — Distribuicdo dos entrevistados por nivel de frequéncia que mais compra pelo meio de

redes sociais

Redes Sociais N° de entrevistados %
Sempre 3 2,5
Na maioria das vezes 14 11,7
As vezes 24 20,0
Raramente 36 30,0
Nunca 43 35,8

Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.

APENDICE AN

Tabela 38 — Distribuicdo dos entrevistados por nivel de frequéncia que mais compra pelo meio

presencial
Presencialmente N° de entrevistados %
Sempre 78 65,0
Na maioria das vezes 38 31,7
As vezes 3 2,5
Raramente 1 0,8
Total 120 100

Fonte: Pesquisa — Outubro/2017.




