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RESUMO

Este trabalho buscou identificar a influéncia de uma Digital influencer, do segmento de
moda e beleza, no comportamento de compra de seus seguidores através de suas redes
sociais. Com o crescimento do mercado de divulgacdo atraves das midias sociais se
tornou importante identificar o potencial desse tipo de veiculo. Para responder o objetivo
de pesquisa foi elaborada revisdo teodrica baseada nos assuntos relacionados ao
comportamento do consumidor, processo de motivacdo e decisdo de compra, grupos de
referéncia, segmentacdo de mercado e marketing digital. Para coleta de dados foi
realizada entrevista com a blogueira Paula Feijo buscando verificar o objetivo de seu
perfil nas redes sociais, quais os artificios utilizados para atrair suas seguidoras e qual seu
publico-alvo. Posteriormente, foi realizada entrevista online com suas seguidoras, através
de formulério semiestruturado, questionando sobre o que as motiva a seguirem as redes
sociais de Paula e de que forma suas publica¢des influenciam no processo de compra. Foi
realizado um estudo de caso analisando de forma qualitativa os dados obtidos através de
analise de conteudo. Confrontando os dados levantados concluiu-se que Paula Feijo tem
um importante grau de influéncia sobre seus seguidores de acordo com os relatos das
entrevistadas, que informaram ja ter adquirido algum produto por indicacédo sua (mais da
metade delas) ou por tentar repetir dicas de moda e maquiagem. Além disso percebeu-se
que praticamente todas seguem diariamente alguma rede social de Paula, o que revela ser

essa uma excelente fonte de divulgagéo do seu conteudo.

Palavras-chave: redes sociais, comportamento do consumidor, digital influencer.



ABSTRACT

This work sought to identify the influence of a Digital influencer of the fashion and beauty
segment in the purchasing behaviour of their followers through their social networks.
With the growth of the disclosure market through social media, it has become important
to identify the potential of this kind of communication vehicle. In order to achieve the
objective of research, it was elaborated a theoretical review based on the issues related to
the consumer behaviour, motivation process and purchase decision, reference groups,
market segmentation and digital marketing. The data were collected through an interview
with the blogger Paula Feijo, seeking to verify the objective of her profile on social
networks, what are the artifices used to attract her followers and what is her target
audience. Subsequently, it was held an online interview with her followers, through a
semi-structured form, questioning about what motivate them to follow Paula’s social
networks and in what way her publications influence in the purchasing process. A case
study was carried out, analyzing in a qualitative way the data obtained from the content
analysis. By comparing the collected data, it was concluded that Paula has a significant
degree of influence on their followers, according to the respondents’ reports, who
informed that they have already purchased a product based on her recommendation (more
than half of them) or have tried to follow her fashion and make-up tips. Besides that, it
was perceived that practically all of them follow Paula daily in some of her social

networks, what reveals that this is an excellent source of disclosure of its content.

Keywords: Social networks, Consumer behavior, Digital influencer.
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1 INTRODUCAO

Uma ferramenta muito utilizada recentemente para divulgacdo das marcas sao as
redes sociais. Esses meios de comunicacdo vem sendo percebidos pelas organizagOes
como uma 6tima maneira de divulgar o seu produto e de se aproximar de modo eficiente
do seu publico alvo. Esses canais comecam a surgir por volta dos anos 2000 e inovam a
forma de comunicacgdo entre as pessoas. “As paginas da web existiam para serem visitadas
somente, mas depois, passaram a servir como plataformas de interagéo e relacionamento,
onde cada pessoa pode se comunicar com outras ao redor do mundo” (HOFFMANN,
2010, p.30). Séo redes de relacionamento que permitem a troca de experiéncias em tempo
real e sem a limitacdo de barreiras geograficas. A informacdo tem répido alcance e
distribuicdo o que torna as midias sociais como Instagram e Facebook, por exemplo,

fontes de grande potencial de divulgacéo.

As marcas comecam a enxergam nesses meios de comunicacdo uma Otima
alternativa para divulgacéo de seus produtos, divulgacdo essa que pode ser realizada por
paginas diretas da marca ou através da contratacdo de personalidades da midia, atores,
blogueiras, entre outros. Surge nos ultimos anos o termo Digital Influencer que se refere
a uma pessoa que se torna referéncia na indicacdo de determinado produto ou servico,
devido ao seu grande numero de seguidores nas redes sociais e a alta capacidade de
influéncia sobre eles. Uma blogueira do segmento fitness, por exemplo, se auto denomina
Digital influencer a partir do momento em que consegue aumentar em varias vezes a
venda de algum produto ap6s divulga-lo em seu blog ou perfil do Instagram pelo fato de
ela ja ter um alto nivel de influéncia sobre seus seguidores, que confiam e acreditam em
suas indicacdes ou que, muitas vezes, enxergam na personalidade de midia um modelo a

ser seguido.

O investimento pelas empresas nesse tipo de representante para sua marca € cada
vez maior. As empresas vem percebendo que realizando a divulgacgdo de seus produtos
através desse tipo de personalidade com influéncia digital acabam canalizando a
promoc¢do do produto/servigo para um publico especifico — focam no publico alvo — e,
muitas vezes, tem um retorno maior com menor custo se comparado com a divulgacao

em outro tipo de midia.
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Dentro desse contexto surgem os perfis de moda/estilo nas redes sociais que
servem como meio de comunicagdo que expde aos seus leitores as tendéncias do mercado
de moda, ultimos lancamentos e, acima de tudo, trabalham com uma proposta de vida,
criando o desejo de consumo e de vivéncia daquilo que é divulgado. Pode-se dizer que,
de certa forma esse tipo de midia trabalha com o conceito de projecdo utilizado na
psicologia ao percebermos que as pessoas tentam imitar a personalidade digital ou seu
modo de vida. Como explica Gade (1998, p.99), “projetar € um se transferir para o outro
e querer tornar-se igual, assimilar-se (identificar-se) como faz o adolescente com os idolos
do esporte ou da musica popular”. Esses canais atualmente vao muito além do simples
processo de divulgar informagdes, eles sdo verdadeiros criadores de opinides,

comportamento, e estilos de vida.

A grande maioria desse mercado de redes sociais de moda é composto pelo
publico feminino. 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 seguidoras, que adotam determinado estilo semelhante ao seu e com isso passam a
“ditar” modelos a serem copiados.

Um lider de opinido é uma pessoa que realiza uma divulgacdo informal,
oferecendo conselhos ou informacBes sobre um produto ou categoria de
produtos especificos, dizendo por exemplo quais, dentre as muitas marcas

disponiveis, sdo as melhores ou como um determinado produto deve ser usado
(KOTLER, 2006, p.177).

As seguidoras dessas midias criam grupos de relacionamento e identificacdo.
Geralmente se distribuem dentro de subgrupos de moda, fitness, beleza, por exemplo, e
passam a seguir personalidades relacionadas ao seguimento desejado. Segundo
Karsaklian (2004, p. 103 apud Dubois, 1994) “o ser humano afirma sua identidade por
meio de sua filiacdo social. Sdo os diferentes grupos a quem pertencemos que nos deixam

saber quem somos e o que aspiramos”.

As redes permitem fécil e rapida interacdo com os leitores. E frequente a troca de
opiniBes, experiéncias, reclamacdes e sugestdes nos canais em tempo real. Esse fator
torna esse meio de comunicagdo uma importante fonte de informagdes para as empresas.
“As organizagOes ttm o poder de se tornar tremendamente ricas e bem sucedidas

monitorando as milhdes de conversas encontradas na Web City”. (SCOTT, 2008, p.45).
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Assim, podemos perceber o crescente nivel de influéncia desse tipo de midia e sua
real relevancia como canal de divulgagdo para seus seguidores. Surge, entdo, a
importancia da identificacdo e mensuracédo/quantificacdo de forma mais palpavel de como
0s consumidores tém seu comportamento influenciado pelas redes sociais de moda.
Dados esses de suma importancia tanto para os usuarios/digital influencers desses canais
como para 0 mercado contratante dos seus servicos, que com base nessa mensuracgéo de

retorno consegue demonstrar o seu real potencial de venda/influéncia.

O interesse nesse mercado vem crescendo nos Ultimos anos e com isso surgem
trabalhos que buscam analisar a importancia desse meio de comunicacdo na sociedade de
consumo. Essas andlises, em sua maioria, buscam compreender a influéncia das redes
sociais de moda no mercado em geral. Bertoldi (2015), por exemplo, discute em sua
monografia a questdo do consumidor seguidor no Instagram. A autora analisa o uso dessa
rede social como ferramenta publicitaria a partir da descricdo de perfis populares no
aplicativo. Ela relata a questdo de que esses seguidores “compram” a representacdo de
felicidade e bem-estar divulgada pelos Instagrammers e sobre 0 modo como a sociedade

de consumo transforma tudo, inclusive individuos, em produtos vendaveis.

Outros trabalhos também realizam essa abordagem mais ampla sobre o0 assunto,
Didone (2014), por exemplo, busca compreender a influéncia exercida pelos blogs de
moda no comportamento do consumidor. Ela realizou uma pesquisa de cunho
exploratorio entrevistando tanto blogueiras como suas leitoras, e buscou explorar a
influéncia das publica¢fes dos blogs de moda no comportamento dos consumidores que
os leem. Os dois lados afirmaram que ao lerem blogs de moda as consumidoras sentem
desejo de realizar a compra de itens indicados pela blogueira, além de servir como
inspiracdo no momento de usar a peca. Outro fator importante relatado pelas entrevistadas
é o fato de que elas consideram as publicacdes de moda em blogs mais relevantes que as
realizadas em jornais e revistas. Indicativo do potencial de venda desse canal de
comunicacdo e ponto de alerta para o marketing das empresas que devem passar a

valorizar esse tipo de midia.

Medeiros (2014) demonstra, em seu artigo, quais 0s impactos que as novas midias
sociais causam nos habitos de consumo referentes a moda feminina, e como se da o
comportamento de compra de moda com a intervencado de blogs e redes sociais. Para isso

ela realizou um levantamento das lojas femininas que utilizam esse tipo de canal na
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realizacdo de suas campanhas e efetuou uma analise entre a utilizacdo dessas midias e o0s
habitos de consumo das clientes. 57% das entrevistadas aos serem questionadas se ja
foram influenciadas a comprar um artigo de moda devido a uma foto ou postagem nas
redes sociais responderam que sim. Com relacdo aos blogs de moda esse numero subiu
para 77%. A autora descreve o aumento da influéncia das redes sociais na vida dos
consumidores a partir do momento que essas possibilitam uma comunicacdo de modo
descentralizado, livre, gratuito e global e fala que os departamentos de marketing das

empresas devem pensar em como usar estrategicamente essas midias sociais.

Considerando a relevancia que esse tipo de midia assume no mercado atual, este
trabalho busca identificar: qual a influéncia que as redes sociais da digital influencer

Paula Feijo geram no comportamento de compra/escolha dos seus seguidores.

A ideia inicial deste trabalho era realizar a anélise de como o Blog Paula Feijo
influenciava no comportamento de suas seguidoras, entretanto o Blog foi deixado em
segundo plano por sua criadora, visto que foi percebido maior retorno com os

investimentos nas midias de Instagram e Facebook.

A escolha por esta Digital Influncer ocorreu devido a rapida ascensdo de sua conta
nas redes sociais relacionadas a moda e estilo. Paula conta atualmente com o nimero de
quase 24 mil seguidores em seu perfil no Instagram e participa com frequéncia de eventos

de moda e beleza como referéncia de estilo.

Figura 1: Instagram Paula Feijo6

©)  nstogram

Fonte: https://www.instagram.com/paulafeijo/ (2016)



14

2 JUSTIFICATIVA

Considerando que o fendbmeno da divulgacdo em redes sociais de moda é
consideravelmente recente e que ainda sdo poucos os estudos mais especificos sobre a
influéncia desse tipo de midia no comportamento do consumidor, o seguinte trabalho tem
0 intuito de obter dados mais concretos sobre a influéncia que as redes sociais de moda
exercem no comportamento do consumidor. O trabalho pretende analisar as redes sociais
utilizadas por Paula Feijo para divulgacdo de itens relacionados a moda e estilo e
demonstrar qual seu potencial de atingimento e influéncia no processo de compra/escolha

de seus leitores.

Com base nessa analise o trabalho em questdo busca demonstrar tanto para a
Digital Influencer quanto para as possiveis empresas investidoras qual a real influéncia
que ele exerce sobre seus seguidores, servindo dessa forma como fonte de apresentacédo

e embasamento do potencial de suas midias sociais.
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3 OBJETIVOS DA PESQUISA

3.1 Objetivo geral

Identificar qual a influéncia das redes sociais da Digital Influencer Paula Feijo6
no comportamento de seus seguidores.

3.2 Objetivos especificos

l. Analisar o perfil dos seguidores das redes sociais de Paula Feijo;
Il. Identificar quais os fatores que fazem com que os seguidores acompanhem

suas redes sociais;

M. Identificar quais os diferenciais das redes sociais de Paula Feijé para
atracdo de seguidores.
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4 REVISAO TEORICA

Nesta revisdo serdo abordados temas relacionados ao comportamento do
consumidor, quais os aspectos influenciam no seu comportamento, o que o leva a adquirir
um produto e os fatores associados ao processo de compra. S&o abordados também itens
sobre segmentacao de mercado e suas variaveis e as principais midias sociais relacionadas

a Digital Influencer analisada.

4.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Entender o comportamento do consumidor é fundamental para
avangarmos na compreensdo de suas escolhas. Através da analise do perfil de cada pessoa
conseguimos observar quais suas principais caracteristicas, histérico de vida, tendéncias,
preferéncias, entre outros fatores que nos possibilitam identificar as suas motivacgdes de
compra. “O comportamento do consumidor ¢ definido como atividades com que as
pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdoem de produtos e servigos”
(BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, p. 6, 2009). Segundo Sheth, Mittal e Newman
(2001) “o comportamento do cliente ¢ definido como as atividades fisicas e mentais
realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisGes e acdes,

como comprar e utilizar produtos e servigos, bem como pagar por eles”.

Cada vez mais é sentida pelo mercado a necessidade de estudo desse
comportamento, pois é através desse conhecimento que serdo desenvolvidas as estratégias
a serem aplicadas para promogao e venda de produtos e servigos. E preciso conhecer o
seu publico alvo e acompanhar as mudancas de mercado. Atualmente essas mudangas sdo
rapidas, em grande parte, devido ao surgimento do e-commerce, redes sociais e outras
midias que proporcionam o acesso as informacdes com maior agilidade. As area de
marketing precisam estar em constante monitoramento das necessidades do consumidor,

para que com base nisso possam acompanhar suas necessidades de consumo.

Maslow (1943, p. 328 apud Sheth, Mittal e Newman, 2001) comentam que
segundo Maslow “as necessidade e desejos humanos organizam-se em uma hierarquia.

As necessidades de nivel mais alto ficam dormentes até que as de nivel mais baixo sejam
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satisfeitas”. Conforme segue na ilustragdo, podemos perceber o nivel de importancia das

necessidades descritas por Maslow.

Figura 2: Piramide de Maslow

Necessidades
de auto-realizacao

Necessidades de estima

/ Necessidades de pertinéncia e aleto

Necessidades de seguranga N
(abrigo, protecao)

Necessidades fisioldgicas

/, (sede, fome, repouso) .

Fonte: Karsaklian (2004)

Para muitos autores somente as necessidade fisiologicas e de seguranca seriam
realmente “necessidades” do ser humano. A partir das questdes ligadas as necessidades
sociais eles sugerem que essas ja se tornariam desejos. As questdes fisioldgicas estdo
ligadas a sobrevivéncia, sdo inerentes ao homem e se caracterizam como sono, fome, etc.
A necessidade de seguranca esta relacionada a protecdo ndo sé fisica como psicoldgica,
0 medo do desconhecido. As necessidade sociais se caracterizam pelos lacos de afeto,
amor e sentimento de pertencimento entre as pessoas. Subindo na pirdmide encontramos
a necessidade de estima que trata da questdo de reconhecimento, status. Esses dois ultimos
ja séo valores mais ligados ao desejo e ndo a necessidades basicas e instintivas do ser
humano. Por ultimo encontramos no topo da piramide o item que estd ligado a auto
realizacdo. Apos satisfazer os demais niveis o individuo busca realizar seus desejos e

aspiracdes em busca de realizacdo pessoal.

As necessidades séo inerentes ao ser humano, ja os desejos tém forte influéncia
mercadologica. O marketing age basicamente no desejo das pessoas, ele pode ter seu

inicio em uma necessidade, como a fome, mas ganha forca ao fazer com que o individuo
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opte por um determinado produto divulgado para saciar essa necessidade, quando poderia
fazé-lo com outro mais simples e de menor custo, por exemplo. “Como as necessidades
sdo estaveis e limitadas em quantidade, parece claro que o marketing ndo pode criar novas
necessidades. A responsabilidade do profissional de marketing é prever tais necessidade
e propor produtos que possam satisfazé-las”. (KARSAKLIAN, p. 38, 2013).

4.2 O PROCESSO DE MOTIVACAO

Segundo Karsaklian (2004) “o processo de motivagado se inicia com a deteccao de
uma necessidade. Uma necessidade é ativada e sentida quando existe discrepancia
suficiente entre o estado desejado ou preferido de estar e o estado atual”. Dessa forma
podemos observar que o ser humano se encontra em estado de “equilibrio” até que
sinta/crie uma necessidade que vai leva-lo a um estado de desconforto que s6 sera

superado caso esse desejo seja atendido.

E nesse momento de instabilidade do individuo que a propaganda aparece. Ela
surge com o intuito de fazer com que o consumidor toma sua decisdo em prol de
determinado produto ou busca criar uma falsa necessidade/desejo em seu publico alvo
para geracao do consumo. Varios sdo os artificios usados pelo marketing com o objetivo

de atingimento dos clientes.

4.3 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

A Decisdo de compra envolve varios aspectos durante todo seu processo até que
0 bem seja efetivamente adquirido. E fundamental conhecer quais os fatores considerados
pelo cliente ao efetuar a aquisi¢do de algum item, pois é atraves desse entendimento que

0 marketing podera desenvolver ferramentas que auxiliem no processo de venda.

“O modelo de processo de decisdo do consumidor (modelo PDC) representa
um mapa rodoviario das mentes dos consumidores que os profissionais de

marketing e gerentes podem utilizar com guia na composicéo de seus mix de
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produtos, suas estratégias de comuicagdo e de vendas”. (BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL, p. 72, 2009)

O processo de decisdo de compra passa, segundo Kotler (2006), por cinco
estagios. Sdo eles: reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de

alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra.

Figura 3: Processo de decisdo de compra
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Fonte: Kotler (2006)

4.3.1 Reconhecimento do problema

Na primeira etapa o cliente identifica algum tipo de necessidade ou problema a
ser resolvido e com base nisso sente a necessidade de sané-lo. Conforme menciona Sheth,
Mittal e Newman (2001) “um problema do cliente ¢ qualquer estado de privacao,
desconforto ou falta (seja fisica ou psicologica) sentido por uma pessoa”. Kotler (2006)
diz que essa necessidade sentida pode ser gerada por estimulos internos ou externos. No
primeiro uma necessidade do individuo como fome ou sede, por exemplo, sobe para o
nivel de consciéncia e torna-se um impulso. No segundo caso um estimulo externo como
a vontade de ter o mesmo celular que um amigo, por exemplo, traz para si a vontade de

compra do item.
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Nessa etapa é fundamental que as empresas observem quais as reais necessidades
dos clientes e que a partir disso iniciem o desenvolvimento de produtos ou servicos que
tenham real relevancia de mercado. “Algumas vezes as empresas cometem o erro de
desenvolver novos produtos apoiados nas suas habilidades de producéo ou venda, em vez
de se basearem no que os consumidores querem comprar”. (BLACKWELL, MINIARD,
ENGEL, p. 74, 2009)

4.3.2 Busca de informacgdes

Nesta etapa, apOs estar ciente da sua necessidade, o cliente vai atras de
informacBes que possam suprir suas duvidas ou questionamentos referentes ao
produto/servico que deseja adquirir. VVarias sao atualmente as fontes disponiveis para essa
procura: jornais, internet, amigos. A quantidade de informacGes necessarias e 0 grau de
aprofundamento de cada item vai depender do que o consumidor pretende adquirir. Kotler
(2006) menciona que as fontes podem ser: pessoais (familia, amigos, vizinhos e
conhecidos), comerciais (propaganda, vendedores, representantes), publicas (meios de
comunicacdo de massa, organizagdes de classificacdo de consumo) ou experimentais

(manuseio, exame ou uso do produto).

A busca pode ser realizada com base em itens ja conhecidos pelo cliente ou ao
buscar novos itens e marcas. Ponto esse de aten¢do para as empresas que devem conseguir
posicionar seus produtos de modo que o consumidor tenha acesso a sua mercadoria,

mesmo nao estando dentro de suas opg¢des previamente ja conhecidas.

Outro item relevante nessa etapa é o tempo que o cliente tem para buscar
informacdes sobre o produto desejado. Essa procura pode ser longa e detalhada ou podem
ocorrer situagdes em que o consumidor tem urgéncia em adquirir o bem. Além disso “a
extensdo e a profundidade da busca é determinada por variaveis como personalidade,
classe social, renda, tamanho da compra, experiéncias passadas, percep¢do da marca e
satisfacdo dos consumidores”. (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, p. 78, 2009). Itens
esses que impactam de maneira significativa no processo de escolha principalmente caso

o consumidor tenha méa experiéncia passada com a marca.
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4.3.3 Avaliagéo de alternativas

Nesta etapa o cliente avalia a partir de experiéncias passadas e expectativas
geradas relacionadas ao item que devera escolher. Segundo Kotler (2006) “as avaliagdes
geralmente refletem crencgas e atitudes. Pela experiéncia e aprendizagem as pessoas
adquirem crencas e atitudes, que por sua vez influenciam o comportamento de compra”.
Além desses itens, Kotler fala sobre a igual importancia da atitude no momento da
avaliagdo “uma atitude corresponde a avaliagdes, sentimentos e tendéncias de acdo

duradouros, favoraveis ou ndo, a algum objeto ou ideia”.

Outra forma de avaliar determinada escolha é através da atribui¢do de um valor
em uma escala para cada item a ser considerado na compra. Dessa forma seria selecionado
0 bem com maior pontos somados no final do processo. Este € um modelo considerado

ndo compensatorio dentro do processo de avaliacdo de alternativas.

4.3.4 Decisao de compra

Neste momento o cliente, apds decidir pela compra, faz a opcao pelo vendedor
que ira escolher e dentro desse vendedor escolhe o produto em si. Nesse momento séo
decididos e analisados pelo consumidor itens como forma de pagamento e tratamento
dispensado a ele dentro da revenda. Muitas vezes o cliente pode declinar de sua escolha
inicial por ndo estar de acordo com a forma de pagamento apresentada ou ao se deparar

com um processo de venda que nao esta do seu agrado.

Um fator muito importante nessa etapa € o atendimento dos vendedores, pois esses
podem levar a conclusdo e sucesso da compra, como pode influenciar de modo que o
cliente compre outro produto do que o previamente escolhido ou pode até agir de modo
negativo sobre o consumidor fazendo com que esse desista da compra. “O melhor
vendedor gerencia os atributos gerais e a imagem da loja para alcangar uma carteira de
clientes preferenciais dentro do mercado-alvo e gerir, em pequenos detalhes, todos os
aspectos da experiéncia de compra dentro da loja”. (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL,
p. 82, 2009).
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4.3.5 Comportamento pos-compra

Ap0bs o consumo do bem desejado o consumidor passar por um periodo de pos-
compra no qual vai analisar o que foi adquirido. Desse processo podem surgir dois estados
no cliente: a satisfacdo ou a insatisfacdo. A satisfacdo sera atingida caso as expectativas
criadas sejam atendidas. Caso elas sejam excedidas o cliente fica encantado, conforme
menciona Kotler (2006). Esse processo pds-compra € fundamental no controle de
manutencdo e servico de qualidade da marca. E nesse momento que, caso o cliente ndo

aprove o produto, ird gerar uma imagem negativa do que foi adquirido para os demais.

Nesse contexto entra as acOes pds-venda que devem ser, cada vez mais,

valorizadas pelas empresas.

Os consumidores insatisfeitos, por sua vez, podem abandonar ou devolver o
produto. Também podem buscar informag6es que confirmem seu alto valor.
Ou podem tomar acBes publicas: reclamar para a empresa, procurar um
advogado ou queixar-se para outros grupos (como entidades comerciais,
privadas ou governamentais) (KOTLER 2006, p.196).

Acdes de controle de pos-venda envolvendo o contato com o cliente e questionamento de
sua satisfacdo com o produto sdo fundamentais, pois irdo dizer em quais podem agir caso
o item oferecido ou o servico prestado ndo esteja de acordo com as expectativas do
consumidor. Muitas vezes, mesmo ndo estando completamente satisfeito com o produto,

o cliente releva essa questdo, caso tenha sido dispensado a ele um excelente atendimento.
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4.4 FATORES RELACIONADOS AO PROCESSO DE COMPRA

Os principais fatores relacionados a decisdao de compra séo: culturais, sociais,

pessoais e psicoldgicos.

4.4.1 Fatores culturais

Segundo Kotler (2006) a cultura é o principal determinante do comportamento de
uma pessoa. Ele diz que o marketing multicultural surgiu da necessidade de diferenciagéo
da veiculacdo de publicidade de acordo com cada nicho étnico e demogréafico. “A cultura
regula a sociedade. Ela o faz oferecendo normas e padrdes de comportamento e
sancionando os desvios em relacdo a esses comportamentos. Todos que pertencem a
determinada cultura sabem de acordo com quais regras devem viver” (SHETH, MITTAL
e NEWMAN, 2001, p. 153). E nitido que a cultura local tem significativa influéncia sobre
o comportamento do consumidor. As tradi¢cdes, costumes e até mesmo “preconceitos”
regionais podem influenciar na aquisicdo de determinado bem ou servico. Um exemplo
disso ¢ a adaptagdo da cerveja Polar com o slogan “E daqui” aplicado no marketing de
venda da bebida no Rio Grande do Sul. A marca se posicionou de maneira “bairrista” ao
perceber o forte regionalismo ao Estado, o que foi uma grande joagada de Marketing com

boa repercussdo entre seus consumidores.

4.4.2 Fatores sociais

Além da questdo cultural temos a influéncia de fatores pessoais como familia e
amigos. Nesse campo temos uma caracteristica bastante interessante que sao 0S grupos
de referéncia. Segundo Karsaklian (2004) “entende-se por grupo de referéncia toda a
agregacdo de interacdo pessoal que influencia as atitudes e comportamentos de um
individuo”. Eles podem ser divididos em primarios e secundarios. Os grupos primarios

sdo aqueles que se caracterizam por relagbes intimas e continuas, como por exemplo
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familia e amigos da escola. Eles constituem a base de aprendizagem e personalidade do
individuo. J& os grupos secundarios se caracterizam por relagdes com menor interacdo e
se unem por questdes afins. Normalmente, quando esses assuntos acabam o0s grupos se
distanciam. S&o exemplos as associacdes de trabalho e grupos esportivos. “A fungdo de
identificacdo abre perspectivas interessantes para compreender a compra e 0 consumo de
varios produtos e servigos. Todo produto ou marca constitui um indicativo de expressdo
de pertinéncia a um grupo” (KARSAKLIAN, 2004, p.103).

4.4.3 Fatores pessoais

Segundo Kotler (2006) “As decisdes do comprador também sdo influenciadas por
caracteristicas pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacao, circunstancias
econdmicas, personalidade, auto imagem, estilo de vida e valores”. Para Sheth, Mittal e
Newman (2001) os fatores pessoais se dividem em tragos de grupos e tragos individuais.

Os tragos de grupo consistem em raca, género e idade.

Esses tracos de grupos permitem que os pesquisadores analisem os
clientes em um nivel de grupo ou de segmento (por exemplo, todos os homens,
todas as mulheres), com o intuito de verificar se existem tendéncias ou
diferencas significativas entre grupos de clientes com tragos diferentes. Os
exemplos incluem as diferencas entre homens e mulheres com relacdo a
alimentos, vestuario e moradia; diferencas entre jovens e idosos; diferencas
étnicas (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001, pg. 202).

Os tragos individuais se caracterizam por aspectos biogénicos e psicogénicos

singulares de cada individuo.

O traco individual biogénico refere-se a genética. Os tragos individuais
psicogénicos sdo denominados “tracos de personalidade”. Como sera
observado, a genética é Unica para cada individuo, 0 mesmo acontecendo com
os tracos de personalidade. Além disso, assim como a raca, o género e a idade,
a genética € predeterminada (ou seja, inata ao ser humano). Os tragos de
personalidade, por outro lado, sdo produzidos por uma combinacdo de
genética, tracos de grupo e o ambiente externo de uma pessoa (SHETH,
MITTAL e NEWMAN, 2001, p.202).
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E fundamental para o marketing a realizacéo de estudos que busquem identificar
quais as preferéncias pessoais identificando fatores como, por exemplo, por qual periodo
de vida seu cliente esta passando. O consumidor pode estar casando, tendo filhos e cada
etapa de seu ciclo de vida estard voltada para um tipo de mercado. Além disso, a
identificacdo de fatores como padréo e estilo de vida também sdo bastante Uteis no
momento de direcionar o marketing para determinado publico. Com a determinacéo de
perfil as empresas podem criar grupos de atuacdo com caracteristicas pessoais

semelhantes.

4.4.4 Grupos de referéncia

Um fator bastante influente no processo de compra sdo 0s grupos ao qual o
individuo pertence. Seu meio de convivio € de extrema importancia para avaliacdo de
suas decisbes como consumidor. Amigos e familia, por exemplo, contribuem, muitas

vezes, de forma decisiva no processo de compra/escolha.

Para Karsaklian (2004) os grupos tém basicamente duas funcbes: a de
identificacdo e a normativa. Com relagdo a fungdo de identificagdo Karsaklian (2004, p.
103 apud Dubois, 1994) diz que “o ser humano afirma sua identidade por meio de sua
filiacdo social. Sdo os diferentes grupos aos quais pertencemos que nos deixam saber
quem somos ¢ o que aspiramos”. O autor afirma que produtos de primeira necessidade
néo sofrem influéncia direta dos grupos de referéncia, pois ndo estariam ligados a fatores
de trocas sociais. Ja os produtos considerados “de fora”, como cigarros, automoveis,
clubes, corresponderiam a uma area discricionaria e sofreriam a influéncia dos grupos de

convivio, conforme seguem na tabela.

E possivel observar no quadro da figura 4 que itens relacionados & higiene e
cozinha, por exemplo, tém baixa influéncia dos grupos de referéncia, pois como descreve
0 autor, sdo itens que normalmente ndo estdo envolvidos nos processos de trocas sociais.
Ja produtos como carros, cerveja e remédios tém forte influéncia dos grupos tanto sobre
0 produto quanto a marca, pois estdo relacionados ao status dentro da sociedade ou a

processos mais relevantes dentro das trocas entre os individuos.
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Figura 4: Influéncia do grupo sobre o produto e a marca
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Fonte: Karsaklian (2004, p. 104 apud Likert, 1957)

Com relacdo a questdo normativa Karsaklian (2004) afirma que essa talvez seja a
funcao de grupo mais significativa. Ela se refere as “normas” criadas nesses espacos de

convivio e que acabam por influenciar o comportamento de seus membros.

Esses fendmenos constituem a base do funcionamento da prépria sociedade.
Recompensando os comportamentos conformados e “punindo” os marginais,
0S grupos permitem a uma sociedade sobreviver, garantindo a transmisséo de
valores, normas e rituais desde os mais velhos até os mais jovens. N&o é entédo
surpreendente que o impacto do grupo corresponda a todos os compartimentos
da vida em sociedade, inclusive na &rea de consumo (KARSAKLIAN, 2004,
p. 106).

Segundo Kotler (2006) dentro dos grupos de referéncia existem os grupos de
afinidade e séo esses que exercem influéncia direta no comportamento de um individuo.
Ele diz que os grupos de afinidades podem se dividir em primério e secundarios. Os
primarios sdo os formados por familiares, amigos e pessoas de convivio mais constante.
Ja o secundario seria formado por associaces, grupos esportivos, entre outros com
convivio de maneira mais esporadica. Além dos grupos de afinidade, Kotler defende que
as pessoas podem ser influenciadas por grupos de aspiracdo dos quais ndo fazem parte,
mas gostariam de fazer e por grupos de dissociacdo, grupo esse que tem seus valores

rejeitados.
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4.5 SEGMENTACAO DE MERCADO

A segmentacdo de mercado € um item utilizado para identificacdo de grupos de
pessoas que possuem caracteristicas comuns entre si. Ao estudar esses subgrupos é
possivel verificarmos as preferencias entre esses consumidores com o objetivo de definir,

a partir dessas informacdes, acGes de marketing efetivas para esses grupos.

Nem sempre € possivel definir um padrdo fechado de grupo que sirva como
modelo de referéncia para adocdo de determinada acdo de marketing, mas busca-se ao

méaximo trabalhar com segmentos nos quais sejam percebidas preferencias em comum.

As respostas variadas dos clientes a um ou mais elementos do composto de
marketing formam a base légica da segmentacdo. Depois que uma empresa
identificou subgrupos de clientes com diversas tendéncias de respostas, ela
tenta atingi-los com diferentes compostos de marketing, que podem diferir
apenas no elemento de produto, ou de prego, ou de distribuicdo, ou de
promog&o, de atendimento ao cliente ou ainda em todos os elementos (SHETH,
MITTAL e NEWMAN, 2001, p. 412).

Kotler (2006) menciona quatro principais tipos de varidveis de segmentacdo:

geogréfica, demogréfica, psicografica e comportamental.

4.5.1 Segmentacao geografica

Na segmentacdo demografica a localizacéo do cliente € utilizada como referéncia.
As empresas buscam identificar qual a origem do cliente e com base nisso realizar aces
como, por exemplo, a compra de produtos especificos para determinada localidade,
buscando valorizar a regionalizagdo e oferecer produtos com 0s quais 0 nativo se
identifique. Outra questdo relevante é o fato de que pessoas com caracteristicas parecidas
tendem a viver em locais proximos. Pessoas com renda mais elevada, por exemplo,

tendem a se concentrar em determinados bairros ou cidades.

Além disso, esse tipo de segmentacdo permite mapear em quais regides se

concentram a maior parte dos consumidores de determinada empresa e com isso €
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possivel optar pela instalacdo de uma nova loja dentro dessa regido ou definir ou ndo pela
intensificacdo de propaganda em determinado local. Dessa forma a segmentacdo

geografica contribui para a determinacdo desses grupos com base na localizacao.

4.5.2 Segmentacao demogréfica

Segundo Kotler (2006) nesse tipo de segmentacdo sdo consideradas variaveis
basicas, como idade, tamanho da familia, sexo, renda, ocupacdo, grau de instrucao,
religido, raca, geracdo, nacionalidade e classe social. Caracteristicas essas de fundamental
impoténcia para quase todas as empresas, pois ao ser possivel segmentar o seu publico as
acOes de marketing sdo muito mais facilmente direcionados ao publico alvo correto.
Assim como Kotler menciona o item sexo, Kotler, Sheth, Mittal e Newman (2001)

também reforcam a importancia do estudo de segmentacdo por género.

“Talvez a caracteristica demografica que prevalece para a segmentagdo do
mercado de bens de consumo seja 0 género. Roupas, cosméticos, produtos para
o cabelo, produtos de higiene pessoal, cigarros etc. sdo todos comercializados
de forma diferente para homens e mulheres” (SHETH, MITTAL e NEWMAN,
2001, p. 414).

A segmentacdo por genéro pode ser percebida na grande maioria dos produtos e
servicos presentes no mercado. Possivelmente seja esse o principal item dentro da
segmentacdo demografica, pois a partir da definicdo do genéro do produto podemos

afunilar e partir para outros aspectos como idade, classe social, entre outros.

Outro tipo de segmentacdo demografica importante é a por idade. Lojas como a
Renner tem dentro de sua propria loja “submarcas” voltadas para publicos especificos de
faixas de idades diversas. Além das marcas que trabalha dentro da loja, criou a rede
Youcom com foco nos adolescentes e jovens adultos. E importante que as marcas estejam
atentas para esse tipo de necessidade do consumidor e para o que ele busca no mercado e
adotem acbes como essa da Renner para que possam abranger a maior fatia de mercado

possivel.
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4.5.3 Segmentacao psicografica

A segmentacdo psicografica considera a psicologia e a demografia para fins de

definicdo do comportamento de compra do consumidor.

“Psicografia € a ciéncia que utiliza a psicologia e a demografia para entender
melhor os consumidores. Na segmentagdo psicografica, os compradores sao
divididos em diferentes grupos, com base no estilo de vida, na personalidade e
nos valores. Pessoas do mesmo grupo demografico podem ter perfis
diferentes” (KOTLER, 2006, pg. 249).

Neste tipo de classificacdo os estudos buscam identificar questdes relacionadas
aos valores humanos e estilo de vida para compreender por qual motivo as pessoas optam
por determinada marca ou produto. Conforme mencionado por Kotler (2006) vale
ressaltar que as preferencias desse tipo de segmentacdo ndo sdo universais, pois cada
regido, estado ou nacionalidade pode trabalhar com valores e consideragdes diferentes de

acordo com variacOes de questdes culturais, por exemplo.

4.5.4 Segmentacédo comportamental

Nesse tipo de segmentacdo é considerado o comportamento do consumidor e suas
atitudes de compra. Kotler (2006) menciona, por exemplo, o item a respeito do papel de
decisdo. As empresas passaram a analisar, por exemplo, a escolha do produto realizada
pela mulher. Muitas vezes, mesmo nao sendo um produto destinado as mulheres, séo elas
que tomam a decisdo por uma questdo cultural de influéncia e peso de decisdo da mulher
dentro da familia. “Quando a ICI, a gigante britanica de produtos quimicos, descobriu
que as mulheres tomavam 60 por cento das decisdes sobre a marca de tinta para pintura

da casa, decidiu anunciar sua marca Delux para mulheres” (KOTLER, 2006, p.251).

Outros fatores que sdo considerados nesse processo comportamental estdo
relacionados a fidelidade do consumidor a determinado produto. O consumidor pode ser
extremamente fiel e se identificar com a marca ndo considerando a partir dai a

concorréncia ou pode estar vinculado em menor grau a marca ou nao ter vinculo
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estabelecido, estando suscetivel dessa forma a todas as ofertas de mercados. A ocasido de
compra também € considerada nesse tipo de segmentacgdo tentando estudar a forma como
momentos especificos na vida do consumidor, como casamento ou formatura, por
exemplo, podem levar a determinado tipo de aquisicdo. O indice de utilizacdo também é
outro item levantado e busca considerar o grau de frequéncia de utilizacdo do item. Kotler
(2006) menciona estes e ainda fatores como beneficios, status do usuério, estagio de

prontiddo e atitude em relacéo ao produto.

4.6 AS REDES SOCIAIS E O MARKETING DIGITAL

Podemos perceber que os canais de marketing vem se alterando com o passar do
tempo. Muitos dos meios de comunicacéo utilizados atualmente ja ndo sdo 0os mesmos de
uma década atras. Hoje temos uma variedade de meios de acesso a informacdo como
computadores, tablets, celulares, entre outros. O consumidor tem ao seu alcance, de forma
facil, todas as informagGes que Ihe interessam. Gabriel (2010) comenta sobre a grande
velocidade de mudanca das tecnologias e sobre a falta de tempo, muitas vezes, de
conseguirmos conhecer todas elas. Ele menciona o termo “obesidade virtual” que seria
essa incapacidade de assimilacdo de toda a informacdo disponivel. De acordo com o
cenario atual, hoje o grande desafio do marketing digital é conseguir se diferenciar para

atingir o seu publico alvo.

Conseguir propiciar uma boa experiéncia ao consumidor/usuario envolve
estratégias de marketing que vdo muito além da tecnologia em si e dependem
de um conhecimento profundo de publico-alvo. Além disso, a tecnologia, ndo
para, e a cada momento teremos novas possibilidades tecnolédgicas que afetam
0 ambiente de marketing e, simultaneamente, ampliam o arsenal de
ferramentas estratégicas. Desse modo, compreender esse canario mutante
complexo e conhecer as tecnologias disponiveis a cada momento constitui um

diferencial valioso para as empresas (GABRIEL, 2010, p. 109).

Nesse contexto as redes sociais surgem com grande relevancia como instrumento

de divulgagéo de produtos e servicos. Dentre elas Instagram, Facebook, Blogs e snapchat.
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4.6.1 Instagram

Instagram & uma rede de compartilhamento de fotos criada em 2010 pelos
fundadores Mike Krieger e Kevin Systrom. Além de fotos é possivel compartilhar videos
de alguns segundos, interagir com usuarios de outros perfis e demonstrar seu interesse

por determinada postagem.

Apesar de estar disponivel, inicialmente, apenas para usuarios de aparelhos
Apple, o sucesso do Instagram foi imediato, atingindo um milh&o de usuarios
em apenas trés meses no mercado. Apoés ser eleito “o aplicativo do ano” pela
Apple em 2012 ganhou uma verséo disponivel para Android. No mesmo ano,
Mark Zuckerberg (fundador do Facebook) comprou o Instagram pela quantia
estimada de um bilh&o de dolares (ARAUJO, 2015, p.26).

O aplicativo conta com o diferencial da aplicacdo de filtros nas fotos. E permitido
ao usuario escolher o filtro que melhor realce a aparéncia de sua foto, além de possibilitar
alguns outros tipos de edi¢do como ajuste de brilho, constraste, saturacédo, entre outros. O
aplicativo conta com geolocaliza¢do sendo possivel identificar o local onde a foto esta
sendo tirada fazendo com que ela se torne parte de um “mural” de pessoas que frequentam
determinado ambiente, como um bar ou teatro, por exemplo. E possivel realizar também
comentarios em tempo real e manifestar seu gosto pela foto ao curti-la. A quantidade de
curtidas de cada foto é divulgada logo abaixo da mesma o que permite identificar a
repercussdo do que foi postado. Atualmente € divulgada também a quantidade de

visualizacdes dos videos.

O Instagram é uma rede que cresceu rapidamente e hoje serve como meio de
divulgacdo de varias marcas através dos perfis mais seguidos. E uma meio de
comunicacéo para divulgacdo de produtos e servicos com grande poder de visibilidade
pelos participantes. So vérias as formas de visualizacdo de uma postagem. Ela pode ser
visualizada no perfil de quem postou, através de hashtags utilizadas para fazerem mencéo
ao que foi postado e que redirecionam para o perfil “anunciante” ou ao clicar na foto, caso

seja marcado o arroba (@) do perfil.

As Digital Influencers, dos mais diversos segmentos, utilizam atualmente o
Instagram como uma das principais redes sociais de divulgacdo do seu conteddo pelo

rapido retorno que possuem dessa ferramenta. E possivel, quase que de forma instantanea,
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mensurar o alcance ou visibilidade de determinada publicacdo pela quantidade de curtidas
na postagem ou pelo repercussdo gerada pelos comentarios deixados na foto ou video.
Além disso, ndo existe custo para criar e manter um perfil ativo no Instagram o que torna
o aplicativo bastante rentavel por ndo existir uma necessidade de investimento para

manutencdo de conta.

4.6.2 Facebook

O Facebook é uma rede de relacionamentos na qual é possivel criar um perfil com
suas fotos e preferencias e fazer amizade com outros perfis. A rede surgiu em 2004 tendo
como seu fundador mais conhecido Mark Zuckerberg. Devido a grande possibilidade de
conexdes e facilidade no manuseio, a ferramenta se tornou um enorme sucesso. No
aplicativo é possivel curtir as fotos postadas, a famosa expressao like entre os usuarios,
compartilhar publicacdes de outros amigos, procurar pessoas de maneira facil e rapida,

marcar eventos, realizar videoconferéncias, entre outras funcionalidades.

O Facebook é gratuito para os usuarios e gera receita proveniente de
publicidade, incluindo banners e grupos patrocinados. Usuarios criam perfis
que contem fotos e listas de interesses pessoais, trocando mensagens privadas
e publicas entre si e participantes de grupos de amigos. A visualizagdo de dados
detalhados dos membros é restrita para membros de uma mesma rede ou
amigos confirmados (TUBINO, 2010, pg.37).

A rede se tornou a maior do mundo com grande potencial comercial
principalmente por ter em sua base de dados muitas informagdes sobre as preferéncias de
seus usuarios o que Ihe permite sugerir determinado produto ou servi¢o para um publico
que estard, possivelmente suscetivel, a consumi-lo. Dessa forma o Facebook direciona
publicacGes e contetdos que sdo de preferéncia do usuario. Se ele identifica a procura por
algum hotel, ele passara a lancar em anincios, por exemplo, outras op¢des de hotéis

semelhantes aquela inicialmente visualizada pelo usuério.

Outra opc¢éo encontrada nessa rede social é a criada da Fan Page muito utilizada
por pessoas da midia, que devido ao grande numero de seguidores criam uma espécie de

pagina padrdo, mas que tem visualizacdo publica para todos que a seguirem ndo sendo
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necessario o aceite individual de solicitagdo como amigo, como é o caso para 0s demais
perfis padréo. Nessa opcao de Fan Page se enquadram as Digital Influencers que buscam

nesse tipo de pagina realizar a divulgacdo do seu material.

4.6.3 Blogs

Os blogs aparecem pela primeira vez por volta do ano de 2000 e sdo ferramentas
de compartilhamento de ideias e opinides por parte de seus criadores. “Um blog ¢é apenas
um website. Mas é um tipo especial de site que é criado e mantido por uma pessoa que €
apaixonada por um determinado assunto e quer falar ao mundo sobre sua area de
conhecimento” (SCOTT, 2008, p. 41).

Séo sites em formato de diario que normalmente apresentam entradas de texto
regulares chamadas de “posts”. A palavra “blog” ¢ uma contragdo dos termos
weblog (web + log), em que “log” significa registrar de forma cronologica os
processos em um sistema. Assim, os blogs, tém contetidos cronoldgicos, que
funcionam como registros pessoais ou um diario. Blogs normalmente séo
mantidos por um individuo (ou um grupo pequeno de pessoas), podendo ser
pessoal ou pertencer a uma empresa (GABRIEL, 2010, p. 123).

Os blogs sdo étima fonte de divulgacdo de ideias e marcas. Através deles é possivel
induzir a compra de determinado produto por identificacdo dos leitores com as blogueiras.
As produtoras desse tipo de midia se tornam celebridades e sdo acompanhadas

diariamente por milhares de seguidoras.

Além de fontes de inspiracdo os blogs também servem como modelo de estilo de
vida. Os seguidores desse tipo de midia costumam visualizar nas publicacdes realizadas
somente o lado glamuroso e divertido dessa nova profissdo. As blogueiras sempre
costumam aparecer bem vestidas, em locais bonitos, em viagens e restaurantes da moda.
Tudo isso acaba criando, além de um referencial de moda, uma referéncia de padrdo de
vida a ser seguido. “Os blogueiros, como sdo chamadas as pessoas que 0s escrevem, tém
primeira fila garantida nos principais e mais concorridos desfiles, sdo convidados para
escrever matérias em grandes revistas e podem ser vistos até mesmo estrelando
campanhas de moda” (MEDEIROS, 2014, p. 7).
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E com base nessa valorizacio das blogueiras e no sucesso e grande alcance que
seus comentarios e publicacfes atingem que as marcas estdo investindo nelas com
objetivo de divulgacdo e aumento das vendas. A divulgacgéo por esse tipo de midia, além
de atingir um grande nimero de leitores, tem o beneficio de trabalhar direto o publico
alvo da marca, basta para isso selecionar a blogueira adequada de acordo com a proposta
da marca. Segundo Moura (2013) as marcas se utilizam dos blogs como uma maneira
informal de se aproximar de seus clientes atraveés da credibilidade passada pelas

blogueiras.

Um exemplo de blog (figura 5) é Blog da Paula Feijo que trata de moda, beleza,

maquiagem e qualidade de vida.

Figura 5: Blog Paula Feijo

PAULACFEL)D

BEAUTY, FASHION, LOOK, MAQUIAGES

LOOK - WHITE DRESS

18 e feverso de 2016
Lt o woores

Fonte: http://www.paulafeiio.com.bf/“ (2016)



http://www.paulafeijo.com.br/
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4.6.4 Snapchat

O Snapchat é um aplicativo baseado em fotos e videos de até dez segundos. Os
videos ap6s postados ficam disponiveis somente por até vinte quatro horas o que torna o
aplicativo bastante Dinamico. Ele conta ainda com a funcionalidade de permitir que o
usuario saiba caso a pessoa que o segue dé um “print” na sua imagem, ou seja, caso ele

realize copia de sua foto ou de parte do seu video.

O aplicativo faz sucesso pelos filtros que disponibiliza ao usuario. S&o
funcionalidades que permitem mudar a imagem do rosto da pessoa para imagens com
orelhas e fuco de cachorro, ou com filtros que melhoram a pele, por exemplo. Esses filtros
sdo atualizados diariamente fazendo com que 0s usuarios estejam sempre querendo saber

quais sdo as novidades do dia.

As personalidade publicas costumam usar o Snapchat como recurso para
compartilhar com seus seguidores sua vida diaria. Muitos fazem video mostrando toda a
sua rotina. Nesse contexto entram as Digital influencer que fazem uso dessa ferramenta
para divulgar suas preferencias por roupas, maquiagens, acessorios, locais que
frequentam e aproveitam para inserir suas publicidade nesses itens que apresentam no dia
a dia. Dessa forma as postagens patrocinadas costumam ficar mais sutis e, muitas vezes,

nem se percebe a tentativa de “venda” de determinado produto.
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5 METODO

Ap0s a apresentacdo do referencial tedrico abordado e da justificativa e relevancia
de seu estudo, esta etapa tem como objetivo explicar os procedimentos que foram
utilizados no trabalho contemplando o modo como foi realizada a coleta e anélise de
dados que nos levaram a buscar respostas para os questionamento levantados nos
objetivos dessa pesquisa. Foi realizado um estudo de caso que busca compreender um
fendmeno atual em nossa sociedade dentro do estudo do comportamento do consumidor:
como uma digital influencer, do segmento de moda e beleza, influencia no

comportamento de seus seguidores.

A pesquisa de estudo de caso seria 0 método preferencial em comparagao aos
outros em situagdes nas quais as principais questdes da pesquisa sdo “como?”
ou “por qué?”; um pesquisador tem pouco ou nenhum controle sobre eventos
comportamentais; e o foco de estudo é um fendmeno contemporéneo (em vez

de um fenébmeno completamente histérico) (YIN, 2015, p. 2).

Foi efetuada coleta de dados através de formulario semiestruturado com questfes
que abordaram o comportamento de compra das seguidoras das redes sociais de Paula
Feijo, buscando identificar quais seus perfis de interesse, 0 que as motiva a seguirem as
redes sociais de Paula e de que forma as publicag¢des da digital influencer influenciam no
seu processo de compra. A captacdo dos dados foi realizada através de formulario online
para facilitar o acesso as leitoras, pois essas poderiam se localizar nas mais diferentes

regides, sendo esse o publico-alvo da pesquisa.

Foi realizado roteiro de perguntas (apéndice A) que contou com espaco livre de
resposta para que as entrevistadas pudessem expressar da maneira mais completa possivel
a sua opinido. A blogueira Paula Feijé falou sobre o trabalho em seu Snapchat e sobre a
necessidade de respondentes para o questionario. As interessadas enviaram seu contato
de email e foi enviado para essas o link do formuléario online. A pesquisa buscou atingir

0 maior nimero de respondentes possivel.

Além da entrevista com as seguidoras foi realizada entrevista com a Digital
Influencer objetivando com isso ter uma visdo geral sobre o assunto, possibilitando o
cruzamento de dados e informages obtidas no processo, além de buscar identificar quais

os métodos utilizados por Paula Feij6 para atracdo de seus seguidores. Para a entrevista
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foram abordadas questdes referentes ao processo de postagens realizadas nas redes
sociais, questionamento sobre qual o objetivo de seu perfil, quais os artificios utilizados
para atrair suas seguidoras e qual seu publico-alvo. Paula se mostrou bastante disponivel
e interessada no assunto, contribuindo de forma bastante significativa para o

desenvolvimento desse trabalho.

Ap0s a coleta de informagdes foi realizada a analise dos dados por meio de anélise
de conteudo buscando identificar na opinido dos seguidores termos e expressdes que se
repetiram com intuito de localizar preferencias, sugestdes, criticas que viessem a

contribuir para a resposta do objetivo de pesquisa.
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6 RESULTADOS

Para melhor entendimento do material coletado os resultados foram apresentados
em duas etapas. Primeira etapa: entrevista com a Digital Influencer. Segunda etapa:
entrevista com os seguidores. Dessa forma foi possivel analisarmos de forma mais clara
as opinides de ambos os lados para ao final confrontarmos os dados coletados buscando

responder ao objetivo proposto.

6.1 ENTREVISTA COM A DIGITAL INFLUENCER

Foi realizada entrevista com Paula Feijé buscando identificar os principais
aspectos percebidos pela entrevistada quanto aos seus perfis nas redes sociais e 0 modo

como interage e influencia no comportamento dos seus seguidores.

6.1.1 Inicio das postagens

Paula iniciou suas postagens no Instagram ha aproximadamente quatro anos
qguando comec¢ou um trabalho de venda de pecas em couro de uma marca com seu nome.
Na época ela servia como modelo para as roupas e realizava as postagens no perfil com
0 objetivo de divulgacdo. Apos seis meses, ao iniciar seu TCC (hoje ela é formada em
Direito), devido a falta de tempo, encerrou a venda desses produtos e acabou deixando de
lado as postagens diarias. Na época contava com aproximadamente cinco mil seguidores.
Ao parar com as postagens revelou que perdeu uma quantidade significativa de
seguidores, ficando com aproximadamente dois mil e quinhentos. Comecou a trabalhar
em um escritorio apds formada, mas nunca deixou de lado a ideia de voltar ao mundo da
moda, pois mencionou que é o que realmente a faz se sentir realizada “Eu sempre gostei
de moda”. Além do interesse pela moda ela revelou sua paixdo por maquiagem. O que

também j& acompanhava no periodo.

No inicio do ano passado resolveu retomar as postagens, com o incentivo do

namorado, e iniciou essa nova fase com a cria¢do do Blog Paula Feijo, em agosto. Nessa
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época fechou a primeira parceria com uma loja de sua cidade de origem, com a qual tem
parceria até hoje. Percebeu que iniciou a ter um aumento significativo no nimero de
seguidores e que comecgou a ser seguida ndo sO por pessoas interessadas em suas

postagens, mas também por marcas que passaram a ter interesse pelo seu perfil.

Com o passar do tempo, a blogueira percebeu que suas postagens no Instagram
estavam trazendo mais retorno do que as postagens do blog o que a fez deixar o blog de
lado no inicio desse ano e investir de modo mais intenso no Instagram (ela demonstrou
seu interesse por retomar as postagens diarias no blog o quanto antes, se possivel ainda
esse ano). Além dessas duas redes de divulgacdo, ela revela que também faz repostagens
do contetdo do seu Instagram na sua pagina do Facebook e publica¢fes diarias no
Snapchat.

A partir desse ano Paula revela que ndo houve mais a necessidade de busca por
parcerias, pois as marcas ja estdo realizando contato com ela com o objetivo de divulgar

seus servicos e produtos.

6.1.2 Frequéncia das postagens e influéncia no comportamento do seguidor

Paula informa que costuma realizar, no minimo trés postagens ao longo do dia,
mas que pode chegar a realizar até cinco “Geralmente eu tenho muita coisa para postar”.
A foto postada pela manha sempre busca ser uma forma de motivacéo para as pessoas
que a seguem, falando de academia, café da manha ou algum item que faca os seguidores
se sentirem inspirados e motivados para o dia que se inicia. Ela comenta que a publicacédo
que gera maior repercussao costuma ser a foto postada préximo a meia noite, pois acredita
ser 0 momento que todos estdo em casa, no qual todos visualizam as redes sociais antes
de dormir. Revela que todas as suas postagens tém o objetivo de servir como uma dica
para os leitores “E sempre dar dica para as pessoas]...]Jndo existe nenhuma postagem que

ndo seja é uma dica. Seja dica de look, de comida, de lugar”

Comenta que aproximadamente 90% das suas postagens em Instagram estéo
relacionadas a moda e que conta também com bastante conteddo relacionado a
maquiagem, mas também publica dicas de lifestyle em geral, buscando sempre ajudar de

alguma forma o seu seguidor.
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6.1.3 Analise e sucesso das postagens

Atualmente informa que ndo realiza nenhuma anélise técnica das postagens, mas
que é possivel perceber quando as pessoas gostam do conteddo postado. Ela conta que
nem sempre a foto mais curtida no Instagram, por exemplo, é a que traz mais retorno e
que o retorno € percebido realmente através dos feedbacks dos parceiros, que atualmente
séo considerados como de sucesso. Um exemplo disso pode ser percebido nas promocgdes
em que um produto ou servico é divulgado e para que o seguidor ganhe desconto deve se
direcionar até a loja e informar que viu o item nas redes sociais de Paula Feijo. Ac¢des
como essa garantem a percepcao de modo mais fiel do retorno de investimento de uma

marca na Digital Influencer.

Estou recebendo muito retornol[...]Jos parceiros estdo tendo retorno fisico
mesmo, de clientes indo, dizendo que viu. Até porque dependendo do parceiro
a gente da desconto quando a pessoa vai e a pessoa é obrigada a dizer[...Jmuito
parceiro renovando contratol...]JEntdo realmente eu sé tenho como saber pelo

retorno dos parceiros.

Ela informa que hoje esta trabalhando com, no minimo, cinco diferentes
segmentos e que esta tendo um étimo retorno de todos eles. Outro fator que considera
como base para mensuracdo de retorno do investimento sao as renovacdes com parceiros
que percebem no investimento de divulgacdo um excelente retorno e voltam a renovar o
contrato de parceria. Reforca que as curtidas e comentarios nas fotos sdo fundamentais,
pois refletem a interacdo com os leitores, mas que ndo sdo garantia de sucesso de uma
publicacdo. Muitos deles sdo somente elogios e comentarios de pessoas que gostaram
conteddo, mas que ndo necessariamente vao adquirir o produto e que realmente depende

do retorno do parceiro para poder realizar algum tipo de mensuragdo mais fiel a realidade.

Paula comenta que apesar dessa questdo comercial, considera e fica muito feliz
quando uma postagem tem em poucos minutos muitas curtidas. Menciona que Sdo 0s
cinco primeiros minutos ap6s uma postagem que trazem o grande nimero de curtidas da
foto. E que busca responder a todos os questionamentos dos seguidores, considerando

muito importante essa troca de informagdes com eles.
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6.1.4 Publico alvo e segmentacéo

Ela menciona que percebe ter um publico predominantemente feminino “90% do
publico que me segue ¢ mulher|...Jos homens nem comentam nas fotos”, com idade
aproximada entre 18 e trinta e poucos anos, de classe média a alta. Mas que apesar desse
perfil tem muitas seguidoras de idade mais avancada e também que vem percebendo
seguidoras de classes sociais mais baixas.

6.1.5 Diferenciacédo de mercado

Paula revela que sempre busca explicar os motivos pelos quais esté realizando
uma postagem, por que gosta e esté indicando determinado produto e entende ser esse um
importante diferencial do seu contetdo. Ela informa sempre da os “por qués” de tudo que

divulga.

A Digital influencer conta que a dona da marca de uma de suas primeiras parcerias
Ihe ensinou a sempre dar significado sobre o que estava falando e postando, para que
aquilo fizesse sentido para as pessoas e que desde entdo sempre busca colocar uma
legenda, por menor que seja, nas suas postagens, explicando o motivo daquele contetdo.

A maioria das blogueiras coloca como legenda um coracdo, uma carinha. Ai
tu olha aquilo e pensa: sem pé, nem cabeca, sabe[...]sempre que eu posso, se
eu acho que ndo vai ficar chato para a pessoa que esta lendo, eu coloco o porqué
daquilo, ou pelo menos eu encaminho a pessoa para o site para ela ter um

acesso maior a informagéo.

Esse é um dos motivos pelo qual quer retomar o blog, pois através dele sera
possivel ter mais espaco para falar sobre os assuntos de seu interesse e realizar postagens
com maior detalhamento do produto ou servigo que esta sendo indicado. Além disso Paula
revela ser contra a realizagdo de postagens com muito texto ou divulgando explicitamente

a marca. Acredita que essa nao seja a forma ideal de demonstrar o interesse pelo produto.

Outro aspecto importante € que ela s6 costuma indicar produtos e servigos que
realmente utiliza. Mencionou como exemplos a esmalteria onde toda a semana vai fazer

as unhas, a academia onde malha diariamente, a micropigmentacdo de sobrancelha que
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realizou no parceiro, além das roupas que usa diariamente dos patrocinadores ou em
eventos frequentados. “Acho que as pessoas me seguem porque elas gostam do meu estilo

e das coisas que eu acredito que sao legais”.

Tambeém informou que sempre escolhe as pecas que mais gosta e as que mais tém
a ver com seu perfil dentro das disponibilizadas pelos parceiros. Ndo é comum fechar
parcerias nas quais ndo tém liberdade de escolha. “Eu que vou escolher os looks”. Ela
comentou que muitas marcas querem impor os produtos que devem ser utilizados pela
blogueira e que com esses ela nao fecha contrato. Paula disse que esse é um diferencial
importante, pois os seguidores podem ter a certeza de que se o produto estd postado na
sua pagina ele foi aprovado por ela. “Nao quero deixar que me comprem” revela ela.
Outro critério estabelecido pela Digital Influencer para o fechamento de parcerias é o
aceite do parceiro para que ela possa realizar suas postagens no momento que achar mais

apropriado. Paula reforcou que gosta ter liberdade para realizacdo de suas postagens.

Comentou também que se inspira em Digital Influencers como Thassia Naves que
conta com um grande senso de moda internacional, mas que percebe em outra blogueira
que admira, Camila Coelho, uma moda mais possivel de ser imitada, mais usual item esse
que ela acredita ser muito importante, pois permite que os looks sejam imitados pelas

seguidoras “tu consegue te inspirar naquilo e comprar coisas baratas inspiradas nela”.

6.2 ENTREVISTA COM OS SEGUIDORES

Apds a entrevista com Paula Feijo e baseado nas suas respostas foi criado o
questionario aplicado ao seguidores. A pesquisa foi realizada através de formulario online
com os entrevistados que se dispuseram a respondé-lo. Até o final do periodo
disponibilizado para as respostas tivemos 10 respondentes.

Segue no quadro 1 um resumo com 0s principais itens abordados para cada

resposta.



Entrevistada A

Entrevistada B

Entrevistada C

Entrewistada Ot

Entrevistada E

Entrevistada F

Entrevistada G

Entrevistada H

Entrevistada |

Entrrevistada J

Cual sua idade,
escolaridade?

25 anos
Arquiteta

23 anos
Estudante de
Psicologia

27 anos
Enfermeira

26anos
Advogada

26 anos
Estudante de
Engenharia Civil e
Arguitetura

26 anos
Administradora

24 anos
Estudante de
Argquitetura

29 anos
Administradora

26
Advogads

27
Advogads

Como wocs tomou
conhecimento da
Digital Influcer Paula
Feijo?

Instagram

Indicacdo de amiga -
Instagram

Sugestiodo
Instagram

Sugestiodo
Instagram

Instagram

Amiga

Instagram

Instagram

Inztagram

Irm3&

Quadro 1: Resumo das respostas

Com qual frequéncia

woces acompanha as

publicagties de Paula
Feijo?

Diariamente stravés
Snapchat

Diariamente

Diarismente stravés
do Instagram

Diariamente

Diariamente

Diariamente

Diariamente

Diariamente

Dizrismente stravés
Snapchat

Diariamente

O gque mais lhe chama

atencio no Instagram,

Facebook e Snapchat
de Paula Feija?

Espontaneidade e
naturalidade no
Snapchat

Dicas de moda e
beleza

Tutorizis de
maquiagem

Tutorizis de
magquiagem

Perzonzlidade, beleza
edicas

Roupas e maguiagem

Moda e tutoriais de
magquiagem

Dicas de magquiagem
e roupas

Dedicaciocoma
beleza

Maguiagens e looks

De gue forma as
publicactes de Paula
Feijd influenciam no

seu estilo?

Acompanho as dicas
de maquiagem

Comdicas de loja= e
produtos

Ensina maguiagens
naturais. Tem
paciéncia para

explicar

Dicas de produtos,
tratamentos e looks e
principalmente por
sersimpatica

Amecuidarmaisea
comer menos

13 tentou realizaras
maguizgens

ensinadas

InspiracSo para looks
emaguiagens

Tenta captar dicas de
moda e magquiagem

Aplico algumas dicas
na minha vida

MN3oinfluencia

Vocé ja adguiriu
alguma peca/fitem

por indicacio do Blog

Paula Feija?

Batons

Produto de beleza

Corretivo da MAC

Ainda n3o. Mas
pretendo adguirir

maquiagens

N3o

Batom

Estou interessada

&m um protetor
solar

Roupa de ginastica,

esmaltes e outros
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Existe algo que wocd
nio gosta nas
publicagtes de Paula
Feijd ou acha que
poderia melhorar?

M3o

Indicar produtos
acessiveis
financeiramente

Interagir com outras
pess0oas "mais
pessoas" e ndo

somente em eventos

Filmar mais o= locais
dos eventos

Mio

Gostaria de opinides
mais criticas e
posicionadas sobre os
assuntos

Foco mais direcionado
so publico que deseja
atingir

Conforme as respostas obtidas, todas as seguidoras que se disponibilizaram a

responder o formulario sdo do sexo feminino. Pelo que podemos perceber todas estdo na
faixa dos vinte anos e cursam o ensino superior ou ja sdo formadas. Item esse que tende

a nos levar, possivelmente, a um publico de classe social média a alta.

Quando questionadas sobre a maneira como tomaram conhecimento da Digital
influencer Paula Feij6 todas mencionaram ter conhecido Paula atraves do Instagram, com
excecdo da seguidora F que mencionou apenas que foi através de uma amiga, ndo
deixando claro em qual das redes sociais e da entrevistada J, que mencionou a irma. Um
aspecto importante é que tanto a entrevistada C como a D mencionaram terem tido contato

através de sugestdo do Instagram. E perceptivel aqui a influéncia dos grupos de referéncia.

As entrevistadas mencionaram seguir Paula Feijo diariamente, sendo que a
entrevistada A e H mencionaram segui-la diariamente através do Snapchat e a

entrevistada D através do Instagram. As demais nao especificaram a rede social. O fato
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das seguidoras acompanharem o contetdo da blogueira diariamente é um aspecto bastante
positivo, pois percebemos aqui que ela dispde de um 6timo meio de comunicacao que
serve como fonte de divulgacdo para os produtos e servigos para 0 qual realiza
publicidade. Parece haver um grande interesse por parte dos seguidores ao acompanharem

suas postagens todos os dias.

De modo geral o que mais chama atencéo das seguidoras nas midias da blogueira
sdo as dicas e tutoriais de maquiagem. A entrevistada C menciona os tutoriais de auto
maquiagem “Os tutoriais de maquiagem que eu mais acompanho. Sdo de fécil
entendimento para uma leiga no assunto como eu!”, a entrevistada G também faz mencéo
as maquiagens “adoro os tutoriais sobre maquiagem”, assim como a entrevistada F “ja
tentei copiar o0 modo de fazer as makes”. Foram apontados itens relacionados a moda e
beleza também como cita a seguidora B “Dicas de moda e beleza (cuidados com a pele,
cabelo” e a seguidora C “acho o estilo dela super influente ¢ bonito”. Outro aspecto
apontado € sobre a personalidade da blogueira. A entrevistada D menciona “Gosto muito
das dicas de produtos, tratamentos e looks que ela passa, mas principalmente gosto dela,
por ser muito simpatica e transparecer ser gente como a gente". A seguidora D comenta
sobre a naturalidade de Paula no Snapchat “Gosto mais do snap, pela espontaneidade e

naturalidade dela”.

Quando questionadas sobre de que forma as publica¢fes de Paula influenciam no
seu estilo nas respostas novamente sao abordados 0s contelidos de maquiagem, moda,
beleza, carisma da blogueira e bem estar/qualidade de vida. Com relacdo a moda sao
mencionadas pelas seguidoras as dicas de looks como cita a entrevistada G “Muitas vezes
me inspiro nas publicacdes dela para escolher alguns looks para o dia a dia” e a
entrevistada D “Procuro seguir as dicas dos looks de academia, porque amo! E ela sempre

"’

usa uns muito lindos!”. Sobre maquiagens sd3o mencionados os tutoriais “Ela ensina a
fazer auto maquiagem de um jeito facil e que super valoriza a beleza e ndo transforma em
outra pessoa! Eu valorizo isso nas maquiadoras! Menos ¢ mais!” cita a seguidora C. A
entrevistada H também comenta “Costumo tentar captar algumas dicas de maquiagem e
looks que ela posta. Ela tem uma postura muito estilosa”. Foi mencionado pela
entrevistada B as dicas de Paula “Influéncia positivamente, no sentido de dar dicas de
lojas e produtos” e pela E a questdo de bem estar ¢ qualidade de vida “Me cuidar mais e

comer menos durante a semana”. Apenas a seguidora J informou que néo sofre nenhuma

influéncia de Paula.
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A maioria das entrevistadas informou ja ter adquirido algum produto ou servico
por indicacdo da Digital influencer. Aspecto esse que demonstra de maneira prética a
influénica que ela exerce sobre seus seguidores. As entrevistadas A e G informaram ter
adquiridos batons por indicacéo, a entrevistada B produtos de beleza, a C um corretivo, a
J roupas de ginastica e esmaltes. A entrevistada D informou que sim, mas ndo especificou
0 produto/servico. E a seguidora E informou que ainda ndo, mas que pretende adquirir

maquiagens.

Quando questionadas se existe algo que ndo gostam nas publicacbes de Paula
Feij6 ou de algo que pode melhorar, a maioria das entrevistadas ndo teria nenhuma
recomendagao a fazer. A seguidora D menciona “N&ao, gosto muito das publica¢des e mais
ainda dos snaps”. A seguidora G comenta “Nao. Adoro a espontancidade dela”. A
entrevistada B sugeriu que a blogueira indique produtos mais acessiveis financeiramente
“indicar produtos acessiveis financeiramente, tanto de moda quanto beleza”. A
entrevistada E sugere “Ela pode interagir com outras pessoas mais pessoas e ndo apenas
quando estad em eventos com pessoas um pouco artificiais. Pois, conhecendo as opinides
e basicamente ela, estamos criando afei¢Ges por ela até para querer saber mais da sua vida
e entorno”. A seguidora F sugere uma dica para o Snapchat “Acho que ela poderia filmar
mais os locais do eventos”. A entrevistada H comenta sobre a criticidade de Paula nas
publicagdes “Amo dicas de compras, de produtos e etc, mas sou uma "leitora" que gostaria
ficar mais fa e conhecer o outro lado dela, o lado mais critico em geral, gosto quando ela
se posiciona, seja em uma opinido a um produto ou uma critica em determinados
comportamentos, ou outros. Gostaria de ver mais sua personalidade transparecida. E
gostei das vezes que ela demonstrou!” e a I fala comenta que ela deve ter maior foco no
seu publico de interesse “Poderia ter um foco mais direcionado ao publico alvo que ela

deseja atingir, pois a estrutura do blog dela ¢ excelente”.
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6.3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Através da analise das entrevista com Paula Feijo e seus leitores podemos perceber
que suas postagens tem influéncia direta no comportamento dos seguidores,
principalmente, por ela trabalhar com um leque amplo de conteudo. Paula consegue
abordar assuntos variados de moda, maquiagem, beleza e bem estar que, devido a
diversificacdo consegue abranger, possivelmente, um maior nimero de interessados em

suas publicagoes.

Com base na analise de segmentacdo de mercado € possivel que ela perceba seu
publico alvo e desenvolva material e conteddo especificos que possam atender a
expectativa dos seus seguidores. Através de uma analise de segmentacdo demogréfica,
por exemplo, é possivel determinar a faixa de idade de seus leitores e com isso direcionar

as postagens realizadas potencializando o retorno de suas publicidades

“A fase da vida define a preocupagdo principal, como estar passando por um
divédrcio, por um segundo casamento, cuidando de pais idosos ou de outro
parente, decidindo morar junto com alguém, ou comprar uma casa nova. Essas
fases da vida apresentam oportunidades para empresas que podem ajudar as

pessoas a lidar com suas grandes preocupagoes” (KOTLER, 2006, p. 246).

Outros fatores como sexo, renda, instrucdo, classe social também pode ser identificados

através desse tipo de anélise de segmentacdo e podem contribuir nesse sentido.

Com a definicédo correta de contetdo e o direcionamento correto da publicidade
estabelecida com os parceiros a Digital influencer pode buscar exercer uma 6tima
influéncia no processo de busca de informacdes durante o processo de decisdao de compra

de seus seguidores.

“A Internet vem mudando a busca de informagdes. Atualmente, 0 mercado é
composto de consumidores tradicionais (que ndo compra on-line),
consumidores cibernéticos (que praticamente s6 compram on-line) e
consumidores hibridos (que fazem as duas coisas). A maior parte dos
consumidores é hirida: eles vdo no supermercado ou a a livraria, mas
ocasionalmente também compram no site desses estabelecimentos”

(KOTLER, 2006. P. 190)
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Existe um excelente campo potencial para o desenvolvimento de alternativas que
busquem alcangar o maior nimero de visualizagcdes possiveis de seu conteudo e que

possam concretizar vendas do material divulgado pelos seus parceiros comerciais.

Nesse processo de decisdo de compra existe um importante fator a ser observado
por Paula Feijo que é o dos grupos de referéncia. Trés das entrevistadas mencionaram ter
conhecido as redes sociais da blogueira por indicacdo de amiga ou irma. Nesse sentido é
importante que sejam estabelecidos quais 0s principais grupos nos quais Paula pode
investir seu tempo para divulgacdo de contetdo e que lhe trardo retorno, como por
exemplo instituicGes de ensino superior, pois muitas das suas seguidoras estao cursando
faculdade, escola de ensino de moda ou maquiagem, nas quais havera interesse dos
envolvidos pela similaridade de conteldo e onde a divulgacdo entre os interessados,
possivelmente, sera compartilhada, criando assim uma rede natural de divulgacéo de suas
midias.

“Os computadores e Internet criaram uma nova forma de grupo, baseada em
comunidades virtuais em vez de geograficas. As comunidades de Internet sdo

estabelecidas como “conjuntos de relagdes sociais entre as pessoas”, em vez

de relacionamento frente a frente” (ENGEL, 2009, p.416).

Com o detalhamento e definicao de seu pablico alvo é possivel que Paula consiga
expandir seu potencial de divulgacdo e expansao de parceria, caso seja de seu interesse.
Um dos fatores importantes nessa definicdo de segmento é também a clareza para uma
possivel ou ndo diversificacdo de mercado. Uma coisa que tende a acontecer naturalmente
com o passar do tempo séo as alteracdes de acontecimentos de vida pelos quais ela esta
passando. Quando for casar ou ter filhos, por exemplo, ela pode redirecionar suas
postagens e aproveitar essas fases para realizar publicidade para lojas de decoragéo ou
enxovais de bebé.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

E notavel o aumento do sucesso das publicidades realizadas através de midias
sociais e 0 grande interesse do publico por esse tipo de veiculo de divulgacdo. Tivemos
um crescimento consideravel no investimento das marcas em divulgacao através de redes
sociais como Facebook, Instagram, Snapchat, entre outros. A publicidade nesse tipo de
midia tem, muitas vezes, menor valor de investimento para o contratante e conta com o
diferencial de possuir direcionamento ao seu publico alvo, seja por instrumentos de
segmentacdo de clientes do Facebook, por exemplo ou por contratacdo de uma blogueira

de determinado segmento.

Este trabalhou buscou identificar a influéncia que a Digital influencer Paula Feijo
exerce sobre o comportamento de compra de seus seguidores. Foram abordados
contetidos relacionados ao processo de decisdo de compra, grupos de referéncia, midias
digitais e bases de segmentacao de mercado. O estudo se deu através de estudo de caso e
foi realizado através de andlise de conteddo das entrevistas com a blogueira e seus
seguidores. As entrevistas abordaram itens relacionados aos comportamento de compra

dos leitores e aos artificios utilizados pela blogueira para atracao de seus seguidores.

Os seguidores apontaram alguns principais fatores que os fizeram acompanhar as
midias de Paula Feij6 como dicas e tutoriais de maquiagem, além dos contedos
relacionados a moda e lifestyle. Mencionaram também a personalidade e carisma da
blogueira. Para a Digital influencer seu principal diferencial esta relacionado ao seu
contetdo e por especificar os motivos pelos quais indica determinado produto ou servico
e por indicar somente aquilo em que acredita e utiliza. Essa condi¢do apontada por ela
realmente parece ser percebida por seus seguidores que mencionam apreciarem muito as

dicas fornecidas em suas redes sociais.

Todas as entrevistadas mencionaram seguir Paula diariamente. Item esse bastante
relevante, pois percebe-se aqui que ela conta com uma 6timo instrumento de divulgacao
de seu conteudo. Com isso a blogueira deve aproveitar ao maximo seu potencial de
publicidade e pode indicar uma vasta gama de produtos, pois consegue, possivelmente,
realizar essas publicagfes ao longo do dia abrangendo itens que podem variar desde dicas

de produtos para o café da manha, até opg¢des de baladas e restaurantes para a janta.
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A maioria das seguidoras informou ja ter adquirido um produto por indicacdo de
Paula, o que revela o seu potencial de influéncia. A demonstragédo de utilizacdo e
confianca no produto ou servico reflete uma busca por identificacédo e reproducédo do que
estd sendo visto. A blogueira ndo vende somente o produto e sim a experiéncia e a ideia
de estilo de vida. O investimento em publicidades nas quais a blogueira utiliza e faz uso
do servigo costumam ter muito mais sucesso do que as que parecem simplesmente uma

propaganda paga.

Os resultados da pesquisa foram satisfatérios, tendo atingido os objetivos desse
trabalho. Paula exerce influéncia perceptivel sobre seus seguidores através de suas dicas
(patrocinadas ou ndo) de maquiagem, moda, beleza e outros assuntos abordados em suas
redes sociais. E grande o potencial futuro para o desenvolvimento de publicidade em suas
midias de acordo com a tendéncia de crescimento do numero de seus seguidores e

consequente aumento no numero de parcerias fechadas.

E amplo o campo de pesquisa dentro do segmento de redes sociais e Digital
influencer. Os estudos que abordam esses assuntos sdo recentes, sendo necessario mais
pesquisas na area, visto que € um fenbmeno bastante atual e que conta, cada vez mais,

com grande influéncia no mercado de divulgacao de produtos e servigos.
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APENDICE A: ROTEIRO PARA ENTREVISTA COM LEITORAS

Qual sua idade, escolaridade e profissao?
Como vocé tomou conhecimento da Digital Influcer Paula Feij6?
Com qual frequéncia vocés acompanha as publica¢Ges de Paula Feij6?

M w0np e

O que mais Ihe chama atencéo no Instagram, Facebook e Snapchat de Paula

Feij6?

o1

De que forma as publicacdes de Paula Feijé influenciam no seu estilo?
6. Vocé ja adquiriu alguma peca/item por indicacdo do Blog Paula Feij6?
7. Existe algo que vocé ndo gosta nas publicacdes de Paula Feijo ou acha que

poderia melhorar?



53

APENDICE B: ROTEIRO PARA ENTREVISTA COM A BLOGUEIRA

1. Como iniciaram as postagens de moda nas redes sociais?

2. Qual a sua formagdo? Existe vinculo com a moda?

3. Qual a frequéncia das postagens? De que forma isso impacta na percepgao
do seguidor?

4. Qual o principal objetivo das postagens realizadas?

5. Existe uma andlise da influéncia das postagens realizadas? E possivel
mensurar o nivel de influéncia de um post?

6. Quando um post é considerado como de sucesso?

7. Como vocé identifica o publico-alvo de Paula Feij6? Existe uma
segmentacdo especifica nesse publico?

8. Qual(is) o(s) diferencial(is) do contetdo de Paula Feijé se comparado a
outras redes sociais ligadas a moda?

9. Como costuma ser o feedback dos leitores/seguidores a respeito dos
contetidos postados? Costumam ser positivos? Quais itens eles apontam com
maior frequéncia como diferenciais?

10. Vocé conta com alguma equipe de apoio para producdo do contetdo ou
outros itens que estejam envolvidos no processo de postagem nas redes
sociais?

11. Existe algum tipo de pesquisa de mercado sobre os possiveis temas de
interesse do seus seguidores?

12. Vocé realizou algum curso de moda ou gue estivesse relacionada a esse tema
com o objetivo de qualificar as postagens realizadas?

13. As publicagbes em Instagram/Facebook contam com parceiros comerciais?
De que modo essa “postagens comerciais” podem impactar negativamente
no comportamento dos seguidores?

14. Qual a ideia para o futuro das redes sociais de Paula Feijo? Existe algum

novo projeto em andamento?



