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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo realizar uma revisdo sistematica da
literatura acerca do marketing de influéncia. O marketing de influéncia é uma
forma de influenciar positivamente os consumidores em relagdo a um produto
ou servigo, através de uma personalidade escolhida, os influenciadores digitais.
A metodologia adotada foi a revisdo sistematica da literatura, primeiramente
foram elaboradas questdes referentes ao problema, utilizou-se como base para
encontrar os dados da pesquisa a plataforma Scopus, onde apds seguir 0s
protocolos da revisao sistematica se chegou a um numero de 49 artigos que
compds a amostra da pesquisa. Apos analise desses 49 artigos, foram
identificados o que determina a credibilidade do influenciador, os critérios
determinantes da escolha do influenciador digital pela marca, entre outros. O
estudo identificou que os seguidores valorizam mais a confiabilidade e a
autenticidade do que o numero de seguidores, na hora de determinar a
credibilidade do influenciador. Outro achado desse estudo, € que as marcas
nao analisam apenas as caracteristicas do influenciador, mas também o seu
conteudo.

Palavras-chave: Marketing de influéncia, Influenciador digital, Credibilidade,
Revisao sistematica da literatura.



ABSTRACT

The present study aimed to carry out a systematic review of the literature on
influencer marketing. Influencer marketing is a way of positively influencing
consumers in relation to a product or service, through a chosen personality,
digital influencers. The methodology adopted was a systematic review of the
literature, firstly, questions relating to the problem were created, the Scopus
platform was used as a basis to find the research data, where after following the
systematic review protocols, a number of 49 articles were reached that
comprised the research sample. After analyzing these 49 articles, what
determines the credibility of the influencer, the criteria determining the brand's
choice of digital influencer, among others, were identified. The study identified
that followers value reliability and authenticity more than the number of
followers when determining the influencer's credibility. Another finding of this
study is that brands not only analyze the influencer’s characteristics, but also

their content.

Keywords: Influencer marketing, Digital influencer, Credibility, Systematic

literature review.
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1 INTRODUCAO

Nos tempos atuais, praticamente todas as pessoas utilizam as redes
sociais. Os utilizadores das redes sociais possuem uma vasta quantidade de
informagdes disponiveis a todo momento, isso permite que, como
consumidores, eles consigam encontrar informagbées que podem ser
necessarias durante seu processo de decisdo de compra (DE VEIRMAN;
CAUBERGHE; HUDDERS, 2017). Dessa forma, o marketing através das
midias sociais se tornou uma oportunidade para que as marcas consigam
alcangar e conquistar um maior publico (CAMPBELL; FARRELL, 2020).

Diferentes plataformas de midias sociais proporcionam aos
consumidores conteudos que satisfazem suas necessidades. Além disso,
também oferecem dicas sociais, que tendem a influenciar sua percepcéo sobre
algo (HU; YAO, 2022). Assim, conforme as midias sociais vém ganhando mais
popularidade, o marketing de influéncia tem se tornado cada vez mais
importante. Ao invés de utilizar seus proprios anuncios, as marcas tém
recorrido a influenciadores digitais para divulgar seus produtos ou servigos (DE
VEIRMAN; CAUBERGHE; HUDDERS, 2017).

Influenciadores digitais sdo pessoas populares e influentes nas
plataformas de midias sociais, que possuem o poder de influenciar opinides e
pensamentos de seus seguidores (DOSHI; RAMESH; RAO, 2023). Dessa
forma, no marketing de influéncia, as marcas contratam esses influenciadores
digitais, buscando, através da utilizacdo do seu conteudo e sua base de
seguidores, endossar seus produtos (ZHOU; BLAZQUEZ; MCCORMICK;
BARNES, 2021).

No entanto, saber quando e como implementar o marketing de influéncia
ndao é uma tarefa facil, as empresas devem utilizar de estratégias e
planejamento, para encontrar qual influenciador adequado (DOSHI; RAMESH,;
RAO, 2023).

Conforme o contexto apresentado do marketing de influéncia e sua
importancia atual para as estratégias de marketing, esse estudo se justifica,

pois apresentara possiveis informagdes necessarias, para que as empresas e



10

influenciadores consigam utilizar desta ferramenta com eficacia. Assim, este

estudo tem os seguintes objetivos:

1.1 Objetivos

Objetivo Principal: Realizar uma revisao sistematica da literatura acerca

do marketing de influéncia
Objetivos Especificos:

a) Analisar os critérios determinantes da credibilidade do influenciador
digital.

b) Compreender como a relagdo influenciador-marca afeta a atitude
positiva do publico-alvo em relagdo a marca.

c) Quais sao os critérios determinantes da escolha do influenciador digital
pela marca?

d) Investigar a afinidade entre o influenciador digital e a marca endossada.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing de influéncia

O marketing de influéncia surgiu a partir da necessidade de uma
abordagem de publicidade mais pessoal e compreensivel, e veio para tentar
solucionar a questdo de promogdes agressivas e explicitas, como era realizado
antigamente (PRADHAN; KUANR; PAHI; AKRAM, 2022). Trata-se de uma
estratégia de marketing, que atualmente, é utilizada por varias empresas para
convencer os consumidores em relagcado a qualidade de suas marcas (SAIMA;
KHAN, 2020).

Portanto, o marketing de influéncia é€ uma forma de influenciar
positivamente os consumidores em relacdo a um produto ou servigo, através
de uma personalidade escolhida, os influenciadores digitais (NADANYIOVA,;
GAJANOVA; MAJEROVA; LIZBETINOVA, 2020).

Os influenciadores digitais sdo criadores de conteudos com uma grande
quantidade de seguidores, que utilizam as midias sociais para compartilhar sua
vivéncia, experiéncias e opinides (VEIRMAN; CAUBERGHE; HUDDERS,
2017). Esses influenciadores podem ter obtido fama fora da plataforma de
midia sociais (Ex.: Atletas, atores etc) ou se tornaram famosos a partir de
conteudos produzidos nelas (HAENLEIN et al., 2020).

As marcas envolvem influenciadores digitais em seu marketing visando
endossar seus produtos, que se refere a ligar a marca ao influenciador. Dessa
forma pretendem utilizar a grande quantidade de numero de seguidores do
influenciador para construir e favorecer sua imagem (VEIRMAN; CAUBERGHE;
HUDDERS, 2017).

Celebridades sao pessoas reconhecidas que se tornam notdrias em
funcdo da sua arte, ja os influenciadores se tornaram famosos por meio de
alguma plataforma de midia social. O endosso tradicional era realizado através
de celebridades e ainda €& considerado confiavel, contudo, o endosso de



12

influenciador € mais eficaz para atingir pessoas que preferem interagir com
suas marcas nas midias sociais (JIN; MUQADDAM; RYU, 2019). Além disso, o
endosso de influenciadores tem vantagens em relagao ao de celebridades, pois
tem como caracteristica a possibilidade de criar conteudo proprio (LEUNG et
al., 2022).

Esse endosso no marketing de influéncia, também pode apresentar
riscos, ja que ao associar a marca a um individuo pode ocorrer percepgdes
negativas em relacdo aos influenciadores, ou participagdes destes em
polémicas e escandalos (CAMPBELL; FARRELL, 2020). Outro risco associado
ao endosso, € que o0s seguidores tendem a penalizar publicagdes com
intengdes comerciais. Os consumidores consideram esses conteudos
patrocinados de forma negativa quando percebem que o influenciador ndo
segue suas proprias crengas, e prioriza apenas o lucro (GAMAGE; ASHILL,
2022).

Atualmente os consumidores possuem um maior conhecimento,
portanto, sdo capazes de diferenciar quando estd ocorrendo uma
recomendagao genuina e uma postagem comercial. Dessa forma, ao escolher
um influenciador as marcas devem se atentar se ele se adequa as suas
condutas, evitando assim, que os consumidores tenham percepg¢des negativas
(CHOPRA; AVHAD; JAJU, 2021). Também existem casos de uma relagao
menos negativa do endosso de uma marca pelo influenciador, isso se explica
pelo fato de os consumidores terem grande confianga no influenciador e em
seus critérios para escolher o que deve promover ou ndo (MARTINEZ-LOPEZ
et al., 2020).

Assim para eficacia do marketing de influéncia, deve-se evitar o foco em
uma proposta comercial e se concentrar no que os consumidores procuram,
que nada mais é do que opinides sinceras referente aos produtos divulgados
(MARTINEZ-LOPEZ et al., 2020).

Segundo Le E Aydin (2022) o marketing de influéncia possui um
mercado dindmico e continuara crescendo ao longo dos anos como uma
ferramenta de marketing. Para conseguir continuar cativante e rentavel ele

deve sempre buscar absorver as tendencias de mercado e inovagdes.
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2.2 Revisao Sistematica

A revisdo sistematica constitui-se em um modo de pesquisa, selegao,
avaliagao, sintetizagdo e descricdo de evidéncias acerca de uma determinada
pergunta e/ou topico. Atualmente a revisdo sistematica € considerada uma
forma mais racional e menos tendenciosa para se conseguir organizar, avaliar
e integralizar as amostras de artigos (ROEVER, 2020).

Para realizar uma reviséo sistematica sdo necessarios seguir protocolos
especificos, assim contribuindo para que haja qualidade nas revisbes de
literatura, e dessa forma auxiliando para verificagdo do que da certo ou ndao em
um determinado contexto (GALVAO; RICARTE, 2019).

De acordo com Galvdo e Ricarte (2019) a revisao sistematica de
literatura é fundamental para desenvolver trabalhos cientificos e académicos,
pois € uma modalidade que pode evitar pesquisas duplicadas, que permite
verificar possiveis falhas dentro da pesquisa realizada, possibilita ainda que
sejam desenvolvidos trabalhos que preencham lacunas de pesquisas para
futuros trabalhos, ajuda a propor temas, problemas, metodologias e hipoteses
para pesquisas.

A revisao sistematica € desenvolvida por etapas, sendo a primeira a
delimitacdo da questao, onde sao elaboradas questdes referentes ao problema.
A segunda é a selegdo da base de dados, onde se escolhe quais plataformas
serdo utilizadas para encontrar os dados. A terceira etapa é a elaboracdo da
estratégia de busca, onde se cria estratégias na base de dados para encontrar
os documentos necessarios. E por ultimo a selecao e sistematizacdo, onde os
documentos sado incluidos em algum software, e assim selecionados os que
respondem as questdes de pesquisa (GALVAO; RICARTE, 2019).

Existem ferramentas para atestar a qualidade das revisdes sistematicas.
A mais conhecida é o PRISMA (Preferred Reporting ltems for Systematic
Reviews and Meta-Analyses). Muito embora o prisma n&o seja utilizado nesse
trabalho para testar sua qualidade, a PRISMA foi desenvolvida para avaliagao
de estudos da area da saude, pois as revisdes sistematicas tém grande uso
pratico. Elas sao utilizadas por médicos para avaliar o uso de uma determinada

prescricdo meédica ao longo dos anos. Portanto, a PRISMA é usada para
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avaliar revisdes sistematicas de estudos que avaliam os efeitos de
intervengdes de saude, independentemente do desenho dos estudos incluidos
(PAGE et al., 2021). Ela verifica os critérios minimos de qualidade das revisdes
de literatura, antes, durante e apés publicacdo. O PRISMA oferece uma lista de
itens que devem constar em uma revisdo sistematica, assim como também
apresenta critérios para inclusdo (PRISMA checklist) e exclusdo (PRISMA flow
diagram) de documentos (GALVAO; RICARTE, 2019).
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3 METODOLOGIA

O presente estudo teve como objetivo realizar uma revisao sistematica
da literatura acerca do marketing de influéncia, com o intuito de analisar os
critérios determinantes para consumidores em relagdo a credibilidade do
influenciador, a escolha do influenciador digital pela marca, a afinidade entre o
influenciador digital e a marca endossada e em relagdo a geragao de uma

atitude positiva no publico-alvo de uma determinada marca.

A pesquisa é um estudo exploratério qualitativo, realizando a revisao

sistematica da literatura.
A pesquisa buscou responder as seguintes questdes levantadas:

Quais sdo os critérios determinantes da credibilidade do influenciador

digital nas campanhas de marketing de influéncia?

O que determina a efetividade do marketing de influéncia na geragao de

uma atitude positiva no publico-alvo de uma determinada marca?

Quais sao os critérios determinantes da escolha do influenciador digital

pela marca?

Quais sao os elementos determinantes da afinidade entre o influenciador
digital e a marca endossada por ele nas campanhas de marketing de

influéncia?

Para a busca de artigos a plataforma Scopus foi a escolhida, por ser
uma base com periddicos relevantes e bem-posicionados nos sistemas de

classificagdo de periédicos, como o SJR (SClmago Journal Rank).

Com base no processo tradicional de revisao sistematica da literatura, os
artigos de pesquisa foram selecionados com base no seguinte conjunto de

critérios de inclusao/exclusao:

1- A base Scopus foi utilizada para selecionar os documentos.
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2- Modelo de filtragem: A pesquisa procurou por documentos que
tivessem em seu titulo as seguintes palavras-chave: “influencer” e “marketing”.

O operador booleano foi “and”.
3- Dessa filtragem foram encontrados 319 documentos.

4- Ap0os, foi selecionado o filtro de somente artigos, onde se chegou ao

numero de 211 artigos.

5- Foram selecionados apenas artigos em inglés sendo assim chegando

ao numero de 205 artigos.

6- Logo apds foram selecionados trabalhos das seguintes areas:
Business, Management and Accounting, Social Sciences, Psychology,

Neuroscience chegando a 181 artigos.

7- Estes 181 artigos foram filtrados pelas seguintes palavras-chave:
Influencer Marketing, Social Media, Social Media Influencers, Instagram, Social
Media Marketing, Influencers, Social Media Influencer, Influence Marketing,
Social Influence, Virtual Influencer, Social Influencers, Online Influencers,
Marketing Influencers, Influencer Type, Influencer Credibility, Influencer

Characteristics, Brand Endorsement. Esta filtragem resultou em 143 artigos.

8- Os 143 artigos finais foram exportados para a plataforma Zotero,

plataforma esta usada para gerenciamento de referéncias.
9- Apos essa exportagao foi realizada a leitura dos 143 artigos.

Desses 143 artigos foram excluidos 24 artigos por nao terem relagao
direta com o problema de pesquisa, visando incluir artigos relacionados a
credibilidade de influenciadores e ao endosso da marca. E 19 ndo foram
encontrados em bases gratuitas ou com acesso pelo Periédicos CAPES, os

quais foram também excluidos.

Dessa forma no total 100 artigos foram selecionados para compor a

base de Pesquisa.

Na plataforma Zotero foi criada uma pasta com todos os artigos

selecionados e incluido cada PDF junto a sua respectiva referéncia, dessa
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forma facilitando a analise de dados dos artigos na plataforma de inteligéncia
artificial.

Apos a releitura dos 100 artigos verificou-se que apenas 49 artigos
respondiam diretamente as questdes de pesquisas citadas acima, portanto, a

analise foi conduzida sobre estes 49 artigos.
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A analise dos resultados sera realizada, inicialmente, com base nas

questdes que guiaram a revisdo sistematica.

4.1 Quais sao os critérios determinantes da credibilidade do

influenciador digital nas campanhas de marketing de influéncia?

Quadro 1 - Determinantes de Credibilidade

Determinantes Autores Ano Periddico Definigéo
SAIMA; KHAN, 2020 Journal of
M. Altaf Promotion
Management
XIAO, Min;
WANG, Rang; 2018 Journal of Media
CHAN- Business Studies
OLMSTED,
Sylvia
LOU, Chen;
YUAN, Shupei 2019 Journal of
Interactive
Advertising
HERNANDEZ- A confiabilidade
MENDEZ, Janet; 2023 Current Issues in da fonte diz
BAUTE-DIAZ, Tourism respeito a
Nisamar. percepgao que
Confiabilidade 0s receptores
GAMAGE, Thilini tém de uma fonte
Chathurika; 2022 Journal of como honesta,
ASHILL, Nicholas Product & Brand sincera ou
Jeremy Management verdadeira
MARTINEZ-
LOPEZ, 2020 Journal of
Francisco J.; Marketing
ANAYA- Management
SANCHEZ,
Rafael;
ESTEBAN-
MILLAT, Irene;
TORREZ-
MERUVIA,
Harold;
D’ALESSANDRO

, Steven; MILES,
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Morgan

JUNG, Nayoung;

IM, Subin 2021 International
Journal of
Advertising
TSEN, Wai Sing;
CHENG, 2021 YOUNG
Benjamin Ka Lun CONSUMERS
ALYAHYA,
Mansour 2021 POLISH
JOURNAL OF
MANAGEMENT
STUDIES
COCO,
Savannah Lee; 2020 Public Relations
ECKERT Inquiry
Odireleng
RAMELA, 2022 Communitas
Odireleng;
VILLIERS,
Marike Venter de;
Cﬁr?acslt::’ .Au.tgnticidade
significa “manter
Autenticidade seu g9s.t 0 & estilo
unicos,
Journal of executand.o-os
KIM. Do Yuon: 2021 BUSIneSS com honestidade.
KIM, Hye-Young Research
LE, Kent; AYDIN, 2022 Qualitative
Gokhan Market Research:
An International
Journa
HERNANDEZ-
MENDEZ, Janet;
BAUTE-DIAZ, Current Issues in Numero de
\ 2023 . . .
Nisamar. Tourism seguidores € o
numero de
Nimero de pessoas/contas
seguidores RAMELA, que seguem
Odireleng; determinados
VILLIERS, influenciadores
Marike Venter de; 2022 Communitas nas midias
CHUCHU, sociais

Tinashe
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KIM, Do Yuon; 2021 Journal of
KIM, Hye-Young Business
Research
XIAO, Min; Homocfilia refere
WANG, Rang; 2018 Journal of Media X Ih
CHAN. X . se a semelhanca
Business Studies ercebida em
OLMSTED, P |
Homofilia Sylvia b
experiéncias e
tilos de vida d
LOU, Chen; Journal of s;;ziiczdv(;raelz
YUAN, Shupei 2019 Interactive receptor P
Advertising pror:
. Marketing
LI, Yi; PENG, 2021 Intelligence &
Yangying Planning

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Os resultados do presente estudo demonstram que a confiabilidade foi a
determinante mais citada nos artigos encontrados, referente a credibilidade dos

influenciadores.

De acordo com Gamage e Ashill (2022) a confiabilidade causa um efeito
positivo na credibilidade do influenciador, sendo a confiabilidade depositada no
influenciador pelos seus seguidores, um aspecto vital para o sucesso no
marketing de influéncia. Assim, quando se trata de marketing de
influenciadores, a existéncia da confiabilidade no influenciador, faz com que
suas mensagens possuam maiores niveis de credibilidade (MARTINEZ-LOPEZ
et al., 2020).

Atualmente as plataformas de midias digitais possibilitam que seus
utilizadores propaguem uma grande quantidade de informagdes, inclusive de
informagdes falsas. Dessa forma, os seguidores levam em consideragdo a
confianga ao escolher qual influenciador seguir, tornando a confiabilidade a
determinante mais valorizada (XIAO; WANG; CHAN-OLMSTED, 2018).

Segundo Tsen e Cheng (2021), os consumidores afirmam que para um
influenciador ser eficaz, ele precisa ser considerado confiavel, e fornecer
informagdes veridicas aos seus seguidores. Alyahya (2021) destaca que se
tratando de marketing de midia social a confiabilidade é o fator mais relevante,

e sugere que os influenciadores devem aumentar sua confianga por meio de
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conteudos em redes sociais, para elevar sua credibilidade e dessa forma

influenciar o publico.

Outra determinante de credibilidade identificada neste estudo, e citada

mais vezes foi a autenticidade.

A autenticidade é uma determinante essencial para que o influenciador

consiga estabelecer e firmar um relacionamento com seus seguidores, e assim
ter capacidade de influenciar sua intengdo de compra (COCO; ECKERT, 2020).

Segundo Ramela et al. (2022), o consumidor julga necessario que o
influenciador seja auténtico, para que assim seu trabalho tenha sucesso em

afetar a intencdo de compra do consumidor.

Segundo Le e Aydin (2022) a autenticidade é fundamental para simpatia
e envolvimento de um influenciador com seus seguidores, e a falta dessa
autenticidade, pode diminuir a credibilidade do influenciador, dessa forma
prejudicando a relagcdo. Quando o0s seguidores nao possuem um
relacionamento firme com o influenciador, a autenticidade € uma determinante

essencial para sua credibilidade (Kim; Kim, 2021)

Outras determinantes encontradas foram o numero de seguidores € a

homofilia.

De acordo com Ramela et al. (2022) o numero de seguidores € uma
determinante para o sucesso do influenciador, a quantidade de pessoas
seguidas pelo influenciador também pode afetar a percepcao do influenciado.
Hernandez-Méndez e Baute-Diaz (2023) concluem que o numero de
seguidores afeta diretamente a credibilidade do influenciador. Quanto maior o
numero de seguidores o influenciador possuir, mais ele tende a ser conhecido,

dessa forma sendo considerado mais confiavel.

A homofilia se trata de quando a pessoa segue o influenciador devido a
suas semelhangas, como por exemplo, estilo de vida, valores, experiéncias e
até mesmo crencgas etc. Segundo Lou e Yuan (2019) os seguidores tendem a
seguir influenciadores devido a sua identificacdo com ele, portanto a homofilia
percebida é uma determinante para que essa relagao aconteca. De acordo com

Xiao et al. (2018) quando ha homofilia presente no conteudo do influenciador,
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seus seguidores tendem a socializar mais e atrair novos seguidores que se

identificam com o conteudo.

4.2 O que determina a efetividade do marketing de influéncia na geragao

de uma atitude positiva no publico-alvo de uma determinada

marcal/produto?

Quadro 2 - Determinantes de Atitude Positiva em relagédo a marca

Determinantes Autores Ano Periédico Definigao
SAIMA; KHAN, 2020 Journal of
M. Altaf Promotion
Management
LOU, Chen;
YUAN, Shupei 2019 Journal of
Interactive
Advertising
TRIVEDI, Jay;
SAMA, Ramzan 2019 Journal of
Internet
VENCIUTE, Commerce Valor informativo
Valor Dominyka; diz rgspeito a
Informativo MACKEVICIENE, 2023 Journal of qualidade do
leva; KUSLYS, Retailing and conteuido do
Marius; Consumer influenciador
CORREIA, Services
Ricardo Fontes
SHAH, Syed
Asim; SHOUKAT, 2023 SAGE Open
Muhammad
Haroon; JAMAL,
Waseef; AHMAD,
Muhammad
Shakil
DAM, Linda; 2023 Journal of A credibilidade é
BORSAI, Anne Promotion definida como a
Marie Basaran; Management imagem de um
BURROUGHS, influenciador
Benjamin mantida por um
Credibilidade consumidor em
OOl, Keng-Boon; um determinado
LEE, Voon-Hsien; Journal of momento como
HEW, Jun-Jie; 2023 Business algo que se pode
LEONG, Lai- Research confiar ou
Ying; TAN, Garry acreditar.
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Wei-Han; LIM, Ai-
Fen

PICK, Mandy

KIM, Do Yuon;
KIM, Hye-Young

SAIMA; KHAN,
M. Altaf

BHATTACHARY
A, Arijit

ALI, Hussam;
ALQUDA, Omar
Mohammad Ali

Parassocial
JIN, S. Venus;
MUQADDAM,
Aziz; RYU, Ebhri

HUDDERS,
Liselot; JANS,
Steffi de
Kl, Chung-Wha
(Chloe);
CUEVAS, Leslie
M.; CHONG, Sze
Man; LIM, Heejin

KIM, Do Yuon;
KIM, Hye-Young

Apego

KIM, Hyehyun
Julia; CHAN-
OLMSTED,
Sylvia

VENCIUTE,
Dominyka;
MACKEVICIENE,
leva; KUSLYS,

Experiéncia

2020

2021

2020

2022

2022

2019

2021

2020

2023

2022

2023

European

Business Review

Journal of
Business
Research

Journal of
Promotion
Management

Journal of
Internet
Commerce

International
Journal of Data
and Network
Science

Marketing
Intelligence &
Planning

International
Journal of
Advertising
Journal of
Retailing and
Consumer
Services

Journal of
Research in
Interactive
Marketing

Journal of
Interactive
Advertising

Journal of
Retailing and
Consumer
Services

Uma interacao
parassocial
refere-se aos
sentimentos de
uma interacao
social reciproca
intima com uma
figura da midia,
apesar de saber
que é apenas
uma iluséo.

O apego é um
vinculo
emocional
desenvolvido
pelo seguidor em
relagao ao
influenciador

A Experiéncia é
identificada como
um conhecimento

ou aprendizado
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Marius; obtido através de
CORREIA, uma vivéncia
Ricardo Fontes
Journal of
DHUN; DANGI, 2022 Internet
Hamendra Kumar Commerce

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Os resultados do estudo demonstram que o valor informativo do
conteudo e a credibilidade do influenciador foram as determinantes mais
citadas referente a atitude positiva do marketing de influéncia em relagdo a

marca ou seu produto.

Saima e Khan (2020) indicam que o valor informativo do influenciador,
tém influéncia positiva na intengdo de compra dos seguidores, assim os
influenciadores devem se concentrar em criar conteudo informativo
regularmente. Dessa forma o valor informativo do conteudo do influenciador,
contribui para a confianga dos clientes no seu conteudo de marca (LOU; YUAN,
2019).

Segundo Venciute et al. (2023) a utilidade do conteudo € uma das
caracteristicas mais importantes no marketing de influéncia, pois contribui para
que os clientes obtenham maiores informagdes sobre os produtos. Sendo
assim, é importante destacar que para a marca € interessante ela trabalhar
com influenciadores que utilizam informagdes auténticas e atualizadas sobre a
marca, assim os consumidores acabam interagindo mais com o influenciador e
fortalecem a atitude em relagéo a marca (TRIVEDI; SAMA, 2019).

Segundo Ooi et al. (2023) a credibilidade do influenciador é a
determinante que mais influencia a intengcao de compra dos clientes. Quando o
influenciador possui credibilidade, seus seguidores tendem a ter reacgdes

positivas referente ao produto recomendado (KIM; KIM, 2021).

Saima e Khan (2020) citam que é crucial que os influenciadores
mantenham a credibilidade ao longo do tempo, pois a sua presenga cultiva o
relacionamento com os seguidores e influencia positivamente a intengao de

compra.
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Outras determinantes encontradas foram a interagdo parassocial, o

apego emocional e a experiéncia.

Segundo Bhattacharya (2022) a relagdo parassocial entre o influenciador
e seus seguidores é uma determinante que influéncia positivamente a
preferéncia do cliente em uma marca. Isso se deve ao fato de que, ao
decidirem qual produto comprar, os seguidores tendem a comparar seus

gostos e escolhas com a do influenciador que admira.

Ki et al. (2020) citam que quanto maior for o apego emocional dos
seguidores com seus influenciadores maior tende a ser a influéncia positiva em
relagao a produtos e/ou marca endossadas por eles. De acordo com Kim e Kim
(2023) o apego ao influenciador faz com que seus seguidores queriam manter
uma interacao e dessa forma identificar as postagens desse influenciador como
mais confiaveis. O apego também faz com que os seguidores sejam mais
receptiveis e que tenham menos duvidas em relagdo as mensagens que 0s

influenciadores queriam passar.

4.3 Quais sao os critérios determinantes da escolha do influenciador

digital pela marca?

Quadro 3 - Determinantes da escolha do influenciador digital pela marca

Determinantes Autores Ano Periodico Definigcao
LOU, Chen; 2019 Journal of
YUAN, Shupei Interactive
Advertising
VENCIUTE, 2023 Journal of
Dominyka; Retailing and A
MACKEVICIE Consumer A Experiéncia
. identificada como
NE, leva, Services um conhecimento
Experiéncia KUSLYS, .
. ou aprendizado
Marius; obtido através de
CORREIA, uma vivéncia
Ricardo Fontes
DHUN;
DANGI, 2022 Journal of
Hamendra Internet
Kumar Commerce
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WANG, Rang;
CHAN-
OLMSTED,
Sylvia

MARTINEZ-
LOPEZ,
Francisco J.;
ANAYA-
SANCHEZ,
Rafael;
GIORDANO,
Marisel
Fernandez;
LOPEZ-
LOPEZ, David

SINHA,
Mudita;
SRIVASTAVA,
Mallika

LI, Yi; PENG,
Yangying

KIM, Do Yuon;
KIM, Hye-
Young

DHUN;
DANGI,
Hamendra
Kumar
Semelhang¢a HUDDERS,
Liselot; JANS,
Steffi de

LI, Yi; PENG,
Yangying

HERNANDEZ-
MENDEZ,

Janet; BAUTE-

DIAZ,
Nisamar.
Feedback
HU, Xiaohan;
YAO, Mike Z.

2022

2020

2023

2021

2021

2022

2021

2021

2023

2021

Asia Pacific
Journal of
Marketing and
Logistics

Journal of
Marketing
Management

Vision

Marketing
Intelligence &
Planning
Journal of
Business
Research

Journal of
Internet
Commerce

International
Journal of
Advertising

Marketing
Intelligence &
Planning

Current Issues in
Tourism

Journal of Media
Business Studies

Journal of
Interactive

A semelhancga
pode ser definida
como algo que
pode ter relagéo
ou afinidade
entre
influenciador e
seguidores

Feedback
entende-se como
um retorno
negativo ou
positivo dos
seguidores em
relagéo ao
contetudo dos
influenciadores
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XIAO, Min 2023 Advertising
LOU, Chen; 2019 Journal of
YUAN, Shupei Interactive
Advertising A atratividade
TSEN, Wai 2021 YOUNG fisica refere-se as
Sing; CHENG, CONSUMERs caracteristicas
.. _ Benjamin Ka fls,lca.s R
Atratividade fisica agradaveis e a
Lun .
personalidade
BHATTACHAR 2022 Journal of _agradavel do
YA, Arijit Internet influenciador de
midia social.
Commerce
KARAGUR, 2022 International
Zeynep; Journal of
BECKER, Jan- Research in
Michael, Marketing
KLEIN,
Kristina;
EDELING,
Alexander
Nudmero de
VEIRMAN, 2017 International seguidores € o
Marijke de; Journal of numero de
Numero de CAUBERGHE, Advertising pessoas/contas
seguidores Veroline; que seguem
HUDDERS, determinados
Liselot. influenciadores
nas midias
sociais
RAMELA, 2022 Communitas
Odireleng;
VILLIERS,
Marike Venter
de; CHUCHU,
Tinashe
SAIMA; KHAN, 2020 Journal of
M. Altaf Promotion
Management
VENCIUTE, 2023 Journal of Valor informativo
Dominyka; Retailing and diz respeito a
Valor informativo MACKEVICIE Consumer qualidade do
NE, leva; Services conteudo do
KUSLYS, influenciador
Marius;
CORREIA,

Ricardo Fontes
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SHAH, Syed 2023 SAGE Open
Asim;
SHOUKAT,
Muhammad
Haroon;
JAMAL,
Waseef;
AHMAD,
Muhammad
Shakil
LEUNG, Fine 2022 Journal of
F.; GU, Flora Marketing
F.; LI, Yiwei; A originalidade
ZHANG, do influenciador,
Jonathan Z.; definida como o
C PALMATIER, grau em que 0s
Originalidade Robert W. influenciadores
online criam
LI, Yi; PENG, 2021 Marketing conteudo original
Yangying Intelligence & nas redes sociais
Planning
Kl, Chung- 2020 Journal of A inspiracao se
Wha (Chloe); Retailing and define quando o
CUEVAS, Consumer influenciador
Inspirago Leslie M; Services desperta em seus
CHONG, Sze seguidores a
Man; LIM, vontade de
Heejin realizar e criar
algo

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Segundo Lou e Yuan (2019) a experiéncia € um dos fatores utilizados
pela marca na escolha dos influenciadores, pois ela contribui para o aumento
do reconhecimento da marca pelos seguidores. Assim a experiéncia dos
influenciadores em determinados seguimentos especificos os torna

capacitados para que haja a promogéo de marcas e produtos.

Martinez-Lopez et al. (2020) destacam que se os seguidores consideram
que o influenciador tenha experiéncia, sendo um especialista no produto, eles
terdo maior interesse no produto divulgado. Assim, a experiéncia dos
influenciadores em produtos da marca atrai consumidores e influenciam sua
intencdo de compra (VENCIUTE; MACKEVICIENE; KUSLYS; CORREIA,
2023).
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Os estudos destacam a semelhanga como uma forma dos seguidores
conseguirem se sentir igual ou representados pelos influenciadores. Kim e Kim
(2021) destacam que os seguidores consideram importante a semelhanga com
o influenciador na construcdo de confianga, assim, as marcas devem se
atentarem a essa semelhanga como uma determinante na estratégia de
escolha do influenciador. Hamendra e Dangi (2022) em seu estudo, também
destacam a semelhanga entre influenciador e seguidores como importante
determinante para marca, pois a presenca desta leva a uma atitude positiva

com a marca.

Hernandez-Méndez e Baute-Diaz (2023) destacam a importancia do
feedback na escolha do influenciador, em seu estudo indicam que antes da
escolha dos influenciadores, as empresas devem analisar o conteudo que eles
geram em seu Instagram e o feedback de seus seguidores nas publicagdes. Ja
Hu e Yao (2021) indicam que quando ha uma avaliagao positiva, ou seja, um
feedback positivo vindo dos seguidores ocorre uma melhora em relagédo a
atitude dos produtos, melhora essa que nao € encontrada quando ocorre

avaliacdes negativas, ou seja feedback negativo.

Lou e Yuan (2019) indicam que a atratividade fisica contribui para atrair
e direcionar a atengao dos seguidores na hora de escolher uma determinada
marca. Assim as marcas tendem a escolher influenciadores fisicamente
atrativos para sua agao de endosso. Tsen e Cheng (2021) destacam que para
0 publico feminino a atratividade fisica é o fator com maior impacto, portanto
caso o publico-alvo da marca seja do sexo feminino, elas devem se atentar a

essa determinante.

Ramela et al. (2022) explicam que o numero de seguidores € um 6timo
indicativo para as marcas ao determinar qual influenciador escolher, pois além
de maior alcance, indica a popularidade do influenciador e existe a
possibilidade de influenciar o comportamento de compra do consumidor.
Veirman et al. (2017) destacam, referente ao numero de seguidores, que
também é preciso se atentar a quantidade de perfis que o influenciador segue,
pois o elevado numero de seguidores com um numero muito baixo de contas

seguidas pode passar a percep¢ao de que o influenciador ndo é simpatico.
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Segundo Shah et al. (2023) o valor informativo do conteudo do
influenciador é essencial na escolha do Influenciador pela marca, pois o
consumidor leva em consideragao a determinante ao escolher um produto ou
marca divulgado por um influenciador. De acordo com Saima e Khan (2020) &
crucial para uma marca na hora de contratar um influenciador que esse seja
capaz de criar conteudo informativo e confiavel, conseguindo assim afetar

positivamente a intengdo de compra do influenciado.

De acordo com Leung et al. (2022) os influenciadores que divulgam um
conteudo mais original tendem a ser mais eficazes ja que expandem a
flexibilidade do engajamento. Além disso quando um influenciador cria um
conteudo préprio/original para marcas, este esta proporcionando uma

caracteristica unica para essa marca.

Ki et al. (2020) apontam que existe uma necessidade de idealismo por
parte dos seguidores, que é contemplada quando eles percebem que o
influenciador € uma inspiracdo para eles. Conforme um influenciador intriga
seus seguidores com novas concepgdes, amplia seus horizontes e os
influenciam a descobrir algo novo, maior a sua contribuigdo para que seus
seguidores compreenderem que esse influenciador € um modelo de pessoa

ideal que esses seguidores gostariam de serem.

4.4 Quais sdao os elementos determinantes da afinidade entre o
influenciador digital e a marca endossada por ele nas campanhas de

marketing de influéncia?

Quadro 4 - Determinantes da afinidade entre o influenciador digital e a marca

endossa
Determinantes Autores Ano Periédico Definigdo
Liberdade MARTINEZ- 2020 Journal of A Liberdade do
LOPEZ, Marketing influenciador em
Francisco J.; Management poder criar seus
ANAYA- conteudos sem
SANCHEZ, interferéncia da
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Rafael;
ESTEBAN-
MILLAT, Irene;
TORREZ-
MERUVIA,
Harold;
D’ALESSANDRO,
Steven; MILES,
Morgan

PRADHAN,
Debasis; KUANR,
Abhisek; PAHI,
Sampa
Anupurba;
AKRAM,
Muhammad S.

MARTINEZ-
LOPEZ,
Francisco J.;
ANAYA-
SANCHEZ,
Rafael;
GIORDANO,
Marisel
Fernandez;
LOPEZ-LOPEZ,
David

LEE, Po-Yen;
KOSEOGLU,
Mehmet Ali; Ql,
Lin; LIU, En-
Chieh; KING,

Brian

2022

2020

2021

Psychology and
Marketing

Journal of
Marketing

Management

International
Journal of
Hospitality

Management

marca

contratante

Semelhancga

RAMELA,
Odireleng;
VILLIERS, Marike
Venter de;
CHUCHU,
Tinashe

VEIRMAN,
Marijke de;
CAUBERGHE,

2022

2017

Communitas

International

Journal of

A semelhanga
pode ser
definida como
algo que pode
ter relagéo ou
afinidade entre

influenciador e
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Veroline; Advertising seguidores
HUDDERS,
Liselot.
Journal of
DHUN; DANGI, Internet
Hamendra Kumar 2022 Commerce
International
LEE, Po-Yen: Journal of
KOSEOGLU, 2021 Hospitality
Mehmet Ali; QI, Management
Lin; LIU, En-
Chieh; KING,
Brian
Interagao SYED, Tahir 2023 Technological A interacéo
Abbas; Forecasting & entende-se
MEHMOOD, Social Change como o
Fahad; QAISER, influenciador e
Talia seus seguidores
se relacionam
reciprocamente

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

A presente pesquisa mostrou que a liberdade e a semelhanga séo os
principais elementos determinantes da afinidade entre um influenciador digital e

a marca endossada por ele.

Segundo Sinha e Srivastava (2023) os influenciadores tém como
principal funcédo em seu trabalho escrever conteudos e gravar videos para as
plataformas de midias sociais, sendo assim eles conhecem exatamente o que
seu publico-alvo gosta, deseja e em que formato preferem consumir seus
conteudos. Nesse sentido o ideal € que as marcas deem liberdade para que os
influenciardes decidam como vao apresentar o produto ou servigo para seus
seguidores, beneficiando assim ambas as partes interessadas. A liberdade
criativa € imprescindivel para os influenciadores na divulgagao de um conteudo
patrocinado, pois é fundamental que seus seguidores acreditem na mensagem
passada (MARTINEZ-LOPEZ et al., 2020).
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Segundo Dhun e Dangi (2022) para que haja uma boa relagéo entre a
marca e o influenciador é necessario que ambos possuam objetivos e condutas
semelhantes entre si. Ramela et al. (2022) destacam que para que marca e
influenciador tenham uma parceria de sucesso, suas imagens devem estar

alinhadas.

Outro elemento determinante encontrado, porém, citado apenas uma

vez foi a interacéao.

De acordo com Syed et al. (2023) quando as marcas e o0s
influenciadores conseguem realizar uma interacdo ao trabalharem em
conjunto, conseguem assim realizar e aprimorar um determinado conteudo,

dessa forma assumindo uma cooperag¢ao mais aprofundada e otimizada.
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5 CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo realizar uma revisdo sistematica da
literatura acerca do marketing de influéncia. A revis&do sistematica consiste em
um modo de pesquisa, selegdo, avaliagdo, sintetizacdo e descricdo de
evidéncias acerca de uma determinada pergunta e/ou tépico (ROEVER, 2020).
Dessa forma foram criadas questdes para identificar quais as determinantes da
relacéo influenciador, marca e consumidor no marketing de influéncia. Apos
estabelecer as questdes, foi realizado a leitura dos 100 artigos selecionados, e
destes se obteve a amostra de 49 artigos que respondem as questdes

propostas.

Acerca das determinantes de credibilidade, identificou-se que a
confiabilidade, a autenticidade, o numero de seguidores e a homofilia, sé&o
critérios observados pelos seguidores ao decidir se o influenciador possui ou
nao credibilidade. Dessa forma esse estudo conclui que, para que um
influenciador tenha credibilidade € necessario que ele possua as caracteristicas
acima, principalmente a confiabilidade, pois a confianga no influenciador foi
uma determinante citada com maior frequéncia. Uma descoberta interessante
foi que, os seguidores valorizam mais a confiabilidade e a autenticidade do que
o0 numero de seguidores, na hora de determinar a credibilidade do

influenciador.

Apos isso, 0 estudo apurou o que determina a eficacia do marketing de
influéncia na geracdo de uma atitude positiva referente a marca. Verificou-se
que o valor informativo do influenciador, a credibilidade do influenciador, a
relacdo parassocial, o apego e a experiéncia do influenciador, sao
determinantes que influenciam o consumidor a ter uma atitude positiva em
relacdo a marca. Com esses resultados, observou-se que além da credibilidade
do influenciador seu valor informativo também é relevante para a atitude
positiva do consumidor em relagdo a marca, assim € necessario que o
influenciador ndo foque apenas na produgao de entretenimento, mas também
em conteudos informativos e uteis. Outra descoberta importante € em relacao

ao apego do consumidor ao influenciador, pois o vinculo emocional entre as
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partes, faz com que o consumidor tenha uma consideragao positiva ou menos

negativa em relagdo a marca ou produto endossada pelo influenciador.

O estudo verificou também quais os critérios utilizados pelas marcas, na
escolha de qual influenciador ira endossar seus produtos. Encontrou-se que a
experiéncia, a semelhanca, o feedback, a atratividade fisica, o numero de
seguidores, o valor informativo, a originalidade e a inspiragdo, sao
determinantes necessarias em um influenciador para que seja selecionado. Um
dos achados desse estudo, € que as marcas nao analisam apenas as
caracteristicas do influenciador, mas também o seu conteudo. Isso pode ser
percebido quando as marcas utilizam do valor informativo e originalidade do
conteudo e de feedbacks dos seguidores acerca dos conteudos para
determinar a sua escolha. Outro fator relevante se refere as caracteristicas do
influenciador, destaca-se que em apenas alguns casos as marcas consideram

importante a atratividade fisica para escolha do influenciador.

Por fim, verificou-se quais sdo as determinantes da afinidade entre o
influenciador e a marca endossada por ele. Constatou-se que a liberdade, a
semelhanca e a interacdo sido determinantes para essa relagdo. Conforme
discorrido no trabalho, conteudos patrocinados podem ser vistos com maus
olhos pelos seguidores, assim uma forma de amenizar isto seria as marcas
darem liberdade para os influenciadores adaptarem esses conteudos pagos
aos seus conteudos proprios. Outro fator importante para o marketing de
influéncia € que as marcas e seus influenciadores precisam estar alinhados

quanto aos seus objetivos.

5.1 Contribuicdes gerenciais

Este estudo gera contribuicbes para ambas as partes envolvidas no
marketing de influéncia. Para as marcas, o estudo fornece informagbes que
irdo auxiliar durante o processo de implementacdo do marketing de influéncia.
Os gestores de marcas podem estar utilizando essas determinantes para

montar a sua estratégia de escolha do influenciador e como se relacionar com
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ele para a obtengcdo de um bom resultado no posicionamento da marca. Outra
contribuigdo consideravel foi apresentar as determinantes que os consumidores
consideram importantes para formar uma opinido positiva referente a marca, ou
afetar sua intencdo de compra. Portanto, para alcancar a eficacia em uma
campanha de marketing de influéncia, os gestores de marcas devem se atentar
a essas determinantes para uma campanha bem-sucedida de marketing de

influéncia.

O estudo também contribui com informagcdes importantes para o
influenciador, pois ele pode utilizar destas determinantes para aumentar sua
credibilidade e assim atrair novos seguidores. Outra contribuicdo, é referente
as determinantes que os levam a influenciar a intengcdo de compra do cliente,
utilizando destas, os influenciadores podem ser mais lucrativos e atrair atencao
das marcas, gerando assim novos contratos de publicidade ou patrocinio para

eles.

5.2 Limitagoes e sugestoes

O presente estudo de revisdo sistematica possui diversas limitagdes,
dentre elas, a de que o estudo foi limitado a apenas uma plataforma de
pesquisa de periddicos, a Scopus, foram incluidos na amostra apenas artigos e
destes somente publicados em inglés, o que reduz consideravelmente a
amostra de pesquisa. Livros e trabalhos cientificos n&o publicados que

poderiam ser relevantes também nao foram incluidos na pesquisa.

Outra limitacdo encontrada na pesquisa, foi a base de inteligéncia
artificial (1A) Elicit, que foi utilizada para contribuir com a pesquisa, auxiliando

no processo criagao do quatro de pesquisa.

A Elicit € um assistente de pesquisa que usa inteligéncia artificial para
ajudar os usuarios a automatizarem fluxos de trabalho de pesquisa,
como partes da revisdo da literatura. A Elicit tem como objetivo a
busca de artigos relevantes, nela se encontra artigos pertinentes sem
depender de correspondéncia exata de palavras-chave. O resumo de
pontos principais fornece um resumo dos pontos principais do artigo
relacionados a sua pergunta, destacando as evidéncias, os métodos
e as conclusbes. A extragcdo de informagdes-chave extrai
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informagdes-chave dos artigos, como autores, afiliagbes, citacdes,
DOI, resumo e palavras-chave. Os fluxos de trabalhos
personalizaveis permitem que se crie fluxos de trabalho
personalizados para automatizar tarefas especificas de pesquisa,
como brainstorming, sumarizagao e classificagao de texto.

Contudo o presente estudo n&o utilizou a base de artigos disponivel na
plataforma elicit.org, pois na base Scopus se encontrada artigos de peridédicos
que realizam revisao em pares. A Elicit ndo da garantia de que todos os seus

artigos tenham uma boa procedéncia.

Para a base de inteligéncia artificial Elicit, foram exportados os 100
artigos, com o intuito de fazer com que a plataforma fornecesse uma tabela
com as informagdes que julgamos necessarias, como: Titulo do Artigo, Autores,
Ano de Publicagéo, Periédico Publicado, Objetivo do Trabalho, Metodologia da
Pesquisa, Resultados Obtidos e Conclusdo. Contudo o resultado que a
plataforma Elicit entregou foi uma tabela ineficiente, com falta de muitas
informacdes necessarias, sendo necessario assim incluir as informacdes
faltosas de forma manual. Foi necessario a releitura dos 100 artigos para que

fosse feita a inclusdao das informagdes necessarias.

Para pesquisas futuras, sugere-se que utilizem mais de uma plataforma
de pesquisa de periodicos, dessa forma obtendo uma amostra de pesquisa
maior. Outra sugestdo seria para que futuros trabalhos realizem um maior
numero de pesquisa a respeito da afinidade entre o influenciador digital e a
marca endossa, ja que esse tema nao teve foco nos artigos encontrados

acerca do marketing de influéncia.
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