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COMPORTAMENTO DE CONSUMO DE MULHERES MAVENS NO INTERIOR
DO NORDESTE BRASILEIRO

1 INTRODUCAO

Os consumidores, de modo geral, possuem uma comunicacao ampla tanto com outros
consumidores quanto com empresas. As informagdes trazem autonomia, principalmente
quando esses consumidores possuem influéncia nos processos de decisdo de compra. Agdes
atraem a atencao das empresas, pois a credibilidade das informagdes ¢ maior se comparada as
midias tradicionalmente utilizadas, como por exemplo a publicidade convencional
(GOLDSMITH, CLARK; GOLDSMITH, 2006).

Estudiosos defendem que os profissionais de marketing devem concentrar seus
esfor¢os nos consumidores que exercem uma influéncia significativa nas decisdes de consumo
de outros consumidores (DAWAR, PARKER; PRICE, 1996). Dessa forma, as empresas
transmitem a mensagem para os influenciadores que em seguida transmitem em sua rede de
contatos.

Um relevante grupo de consumidores ganhou espago, transmitindo suas informagoes
“boca a boca”, por meio de suas relacdes sociais (FARZIN; FATTAHI, 2018) e isso os
transformou em individuos importantes para as empresas. Esses vinculos sociais os tornam
um alvo util, particularmente no que diz respeito a aquisicdo de novos bens e servigos, eles
sao chamados de mavens. Os mavens sdo vistos como fontes mais seguras para os demais
consumidores, apresentando um menor risco em suas informacgdes e, assim, introduzindo
novas ideias e exercendo consideravel influéncia sobre seus comportamentos (CLARK et al.,
2008; KIANI; LAROCHE; PAULIN, 2016). A literatura sobre os mavens aborda topicos
como perfis demograficos, caracteristicas de personalidade, alternativas de compra e fatores
determinantes do mavenismo (HOFFMAN, 2015; CLARK; GOLDSMITH; GOLDSMITH,
2008; RUVIO; SHOHAM, 2007; YOSHIDA et al., 2014; CHELMINSKI; COULTER, 2007;
CLARK; GOLDSMITH, 2005).

A partir da importancia que esses consumidores, com maior influéncia, exercem no
processo de compra (IAB ESPANHA, 2016), ndo ¢ estranho que as empresas estejam
interessadas em usd-los dentro das suas estratégias de marketing (THE INFLUENCE
MARKETER, 2017). Pesquisas anteriores sobre o mavenismo descobriram que este tem
profundas relacdes com questdes culturais (KONTOS et al., 2011; PORNPITAKPAN, 2004)
e, dada a auséncia de pesquisas no nordeste brasileiro sobre a tematica, em especial com
mulheres, esta pesquisa objetiva compreender o comportamento de consumo de mulheres
mavens.

Com o crescimento das midias sociais, ha uma necessidade em entender sobre o
engajamento das pessoas nas redes sociais, bem como avaliar seu papel na defini¢do da
atitude do comportamento dos consumidores e suas decisdes de compra. Entre os varios tipos
de midias sociais, os sites de redes sociais receberam grande atencdo de pesquisadores e
profissionais pelo grande numero de utilizagcdes (BOYD; ELLISON, 2010; LIN; LU, 2011).

Esse estudo apresenta contribuicdes a medida que os mavens sdo excelentes
transmissores de informagdes sobre produtos ou servi¢os e considerados um dos grupos mais
importantes no meio organizacional (PARMENTIER; MAGEMATIN, 2014). Com isso,
pode-se auxiliar empresas e gerentes de marketing a incorporar o mavenismo em suas
estratégias. Estender o conceito maven em ambientes virtuais pode trazer beneficios para as
empresas, no sentido de fornecer um novo contexto para agdes de marketing e ampliar
conhecimentos sobre o comportamento do consumidor. Com isso, o ambiente virtual oferece
espaco para estudo de diferentes teorias e principios que devem ser explorados (BARNES e



PRESSEY, 2016). Por fim, tenta-se entender melhor a esséncia do mavenismo de mercado em
ambientes online.

2 REFERENCIAL TEORICO

A importancia da influéncia pessoal teve sua origem no estudo da elei¢ao presidencial
americana de 1940 realizado por Lazarsfeld, Berelson ¢ Gaudet (1948). Esse estudo
identificou inicialmente os lideres de opinido, que correspondiam a individuos que agiam com
informacdes, intervindo nas fontes da midia de massa e opinides e nas escolhas da populagao.
Um estudo seguinte, aborda diversos setores, como moda, alimentos e filmes demonstrou a
importancia do lider de opinido (KATZ; LAZARSFELD, 1955).

Essa influéncia associava a sua motivagdo de comunicar um produto por causa do seu
conhecimento ou envolvimento com ele. Nesse caso, de acordo com Bloch e Richins (1983) a
lideranca de opinido era como uma manifestacdo de dedicagdo e envolvimento em uma classe
de produto. Em resumo, a pesquisa sugere que os lideres de opinido sejam os primeiros
usuarios a influenciar outros consumidores por causa de seu conhecimento especifico em
relagdo a um produto ou experiéncia.

A comunicagdo, o marketing e o comportamento do consumidor fornecem uma base
para a existéncia de mavens. Alguns individuos podem adquirir e transmitir informacdes de
mercado, apesar de ndo possuirem um envolvimento ou experiéncia com algum produto
especifico. Uma razao para a transmissao de informagdes de mercado pelo maven pode ser o
envolvimento do mercado, como cita Kassarjian (1981) que alguns individuos podem sentir
que € sua obrigagdo se tornar um consumidor informado. O autor propde que, o mercado nao
precisa ser restrito a uma determinada classe de produto ou situagdo de compra. Ele menciona
que alguns individuos podem estar consistentemente mais envolvidos no mercado e nas
atividades do local.

Slama e Tashchian (1985) evidenciaram uma caracteristica que eles chamam de
"envolvimento de compra". Relatando que, nos individuos com maior nimero de compras, o
envolvimento tende a ser maior no sentido de saber onde comprar os produtos, como
conseguir um bom preco e onde estdo as maiores vendas, além da influéncia sobre os demais
consumidores.

O conceito de mavenismo foi entdo inicialmente apresentado por Feick e Price (1987
p. 85), que corresponde a “individuos que possuem informagdes sobre muitos tipos de
produtos, lugares para fazer compras e outras facetas do mercado e iniciam discussdes com 0s
consumidores e atendem suas necessidades sobre as informagdes de mercado.” Esse conceito
surgiu a partir de um estudo que objetivou desenvolver o conceito de um influenciador de
mercado cuja influéncia ¢ baseada ndo em conhecimento ou experiéncia em categorias de
produtos, mas sim em conhecimentos mais gerais, vantagem e experiéncia com os mercados.
Eles desenvolveram uma medida desse influenciador, a qual chamaram de ‘“maven”, e
relacionaram esta medida ao comportamento do mercado e caracteristicas do consumidor,
onde individuos com maior propensao eram chamados de “Market Mavens ”.

Outra corrente de pesquisa realizada em 1987 fornece uma imagem relevante do
comportamento do maven de mercado. Higie et al. (1987) conta que os especialistas liam
malas diretas e revistas de donas de casa para aprofundar o conhecimento sobre este tipo de
consumidor. Elliott e Warfield (1993) mostram que os especialistas tém grandes
conscientizagdo para definir uma gama de produtos. Williams e Slama (1995) descobriram
que os mavens valorizam a marca em vez de critérios da loja, ao tomar decisdes e que os
critérios da marca se relacionam fortemente com a qualidade. Abratt et al. (1995) relatam que
os especialistas usam todas as midias e Wiedmann et al. (2001) mostram que especialistas
exibem caracteristicas como perfeccionismo, em busca de melhores condi¢des de compra.



Aquisigoes integradas de produtos e servicos e a globalizagdo mais crescente
manifestam necessidades de algumas revisdes no mercado (RELATORIO WIRTHLIN,
2003). Assim, o ambiente de mercado atual se concentra em ambientes em que o0s
consumidores enfrentam um enorme numero de opc¢des de produtos e comunicacdes de
marketing, além de geralmente precisarem de ajuda para compreender o complexo ambiente
de marketing.

Dada a alta taxa de falha entre novos produtos, ¢ necessario que as comunicagoes
“boca a boca” positivas sejam transmitidas entre consumidores. Geissler e Edison (2007)
citam que os especialistas sdo muito importantes no fornecimento de marketing e também
ajudam outros consumidores nas escolhas de produtos. Em muitas empresas de tecnologia,
especialmente startups, t€m sido notorio a caréncia de comunicagdoes de marketing eficazes
(LEMON, 2002, p. 3)

Esses consumidores mavens, possuem um amplo conhecimento de produtos e marcas a
partir de suas experiéncias compartilhadas. E sdo caracterizados por, adquirirem informagdes
do mercado e compartilhar com outras pessoas em busca da melhor op¢ao disponivel
(RUVIO; SHOHAM, 2008).

Correntes de pesquisa sobre especialistas de mercado apresentam caracteristicas
proprias de personalidade e outros tragos que o diferem. Geissler e Edison (2005) descobriram
que o mavenismo esta positivamente relacionado a necessidade de cognicdo, autoeficacia,
otimismo bem como uma afinidade com tecnologia. Por outro lado, os especialistas em
mercado sdo caracterizados pelos seguintes tragos (O'SULLIVAN, 2015, p. 287): inovagao,
autoconfianga, busca continua por informacdes orientadas para o consumo, entendimento
geral do mercado e desejo de compartilhar informagoes.

Sudbury e Jones (2010) em seu estudo sugerem que, as caracteristicas apresentadas
por mavens como serem afetuosos com os outros, serem bem respeitados, responsaveis,
prestativos os tornam mais agradaveis do que os demais. Nesse sentido, sendo agradaveis, a
influéncia ocorre de forma mais espontanea com resultados mais positivos para os
especialistas e para as empresas.

Quando os usudrios percebem que haverd algum tipo de beneficio, seja na forma de
divulgar o seu trabalho (BAEK et al., 2011) na transmissao de informacdes interessantes
(BOYD; GOLDER; LOTAN, 2010), compartilham mais contetido. Os estudos acima sugerem
que o beneficio pessoal estd positivamente relacionado a tendéncia ao mavenismo. Os
especialistas consomem muitas horas de internet, o que lhes garante interagir e aumentar sua
rede de contatos (YANG, 2013), sendo a importancia de manter esta interagdo mais um
motivo que os leva a publicar conteudo.

Além disso, estudos empiricos t€ém mostrado que consumidores com tracos de
mavenismo, como citam Zhang e Lee (2015) sdo capazes de fornecer informagdes sobre o mix
de marketing do produto, podem ser consultados em todas as fases do ciclo de vida do
produto e consequentemente, atender as diferentes solicitagdes dos consumidores a0 mesmo
tempo. Eles possuem informagdes sobre os atributos do produto, oferecem suporte social e
tém atitudes positivas em relagdo ao uso de diversas novas tecnologias e midias. Além disso,
0s mavens possuem um comportamento de referéncia mais forte atraindo assim, um maior
nimero de novos clientes e ganhos de receita para as organizagdes (WALSH; ELSNER,
2012).

Por estarem interessados no que estd acontecendo no mercado, eles se expdem a
diferentes informagdes de mercado e também estdo mais engajados na busca por pregos e
consequentemente percebem as diferencas de precos no comércio (GAURI; HARMON-
KIZER; TALUKDAR, 2016). Essas agoes influenciam na decisao de compra do consumidor
e promovem destaque e confianga para o maven.



E relevante comentar que os especialistas sio considerados altamente confiaveis,
sendo uma caracteristica interessante a ser abordada considerando que as pessoas estdo se
tornando mais conscientes sobre como confiar no marketing formal, reconhecendo as agdes
feitas pelas empresas (KIANI; LAROCHE, 2019). A comunicagdo dos mavens ocorre de
forma informal ou popularmente conhecido “boca a boca”, ela tem recebido destaque e
confianga por parte dos demais consumidores.

Esses consumidores, utilizam as redes sociais para transmitir informagdes do mercado
de forma mais rapida e de forma mais especifica para o seu nicho (ALJUKHADAR et al.,
2019; LOU; YUAN, 2019). Estudos ja comprovaram que esses mavens tém o poder de
influenciar outras pessoas a partir da comunicagdo por meios digitais sociais
(ALJUKHADAR et al., 2019; KIANI e LAROCHE, 2019). Isso acontece pois, eles sdo vistos
além de uma fonte de informacdo, mas aliados com outros valores pois ao atribuir a sua
opinido a uma marca ou produto agrega valor a sua identidade, promove autenticidade,
transmite confianca e traz valor para a marca (DE VEIRMAN et al., 2017; DJAFAVORA;
RUSHWORTH, 2017; SCHOUTEN; JANSSEN; VERSPAGET, 2020).

A relagdo de influéncia entre esses consumidores e seu publico pode representar uma
relagdo com a teoria da dependéncia da midia. Em resumo, a teoria relata que os seguidores
de um maven de mercado se tornam vinculado a ele na busca de informacdes para definirem
suas decisdes de compra (BALL-ROKEACH, 1985; JIMENEZ-CASTILLO; SANCHEZ-
FERNANDEZ, 2019).

Esse comportamento maven, nas redes sociais ¢ percebido através dos influenciadores
digitais que compartilham suas opinides sobre produtos, servicos e marcas todos os dias.
Esses influenciadores podem ser considerados lideres de opinido, que se comunicam através
de uma rede social e chegam a um consideravel nimero de pessoas que os seguem (DE
VERIMAN; CAUBERGHE; HUDDERS, 2017).

Os influenciadores digitais sdo indicados para transmitir informagdes sobre marcas e
produtos, para garantir a qualidade e apresentar as vantagens de uma forma auténtica e natural
(CENTENO; WANG, 2017; JIN; PHUA, 2014). Isso faz com que o publico tenha interesse
pelas informacgdes e busque esses influencers. Isso se relaciona com a caracteristica dos
mavens de possuirem um comportamento de referéncia mais forte atraindo assim, um maior
nimero de novos clientes e receitas para as organizacdes (WALSH; ELSNER, 2012).

Estudos ja realizados sobre o comportamento dos mavens mostram uma relacao de
pessoas que gostam de estar bem informadas, seguras de suas fontes e de divulgar essas
informacdes para as demais pessoas. Nesses estudos, aparecem as caracteristicas presentes no
mavenismo, ques estdo descritas no quadro 1:

Quadro 1: Caracteristicas do mavenismo

Caracteristica Breve descriciao Autores
Confianga Considerados altamente Kiani e Laroche (2019);
confiaveis. “Compradores Reinecke Flynn e Goldsmith (2017).
inteligentes”.
Emocional Satisfagdo emocional; Goldsmith (2012, p. 124)
Autoeficacia. Geissler e Edison (2005)

Relacionamento Relacionamentos afetuosos Sudbury e Jones (2010)



Eficacia Informagdes sobre uma Feick e Price (1987);

variedade de produtos. Gauri, Harmon-Kizer e Talukdar
Informacao de mercado. (2016);
Desejo de compartilhar O'Sullivan (2015, p. 287);
informagoes. Informagdes sobre Ruvio e Shoham (2008);
atributos dos produtos. Zhang e Lee (2015)
Influéncia Influéncia interpessoal. Clark e Goldsmith (2005);
Comportamento de referéncia. Walsh e Elsner (2012)

Fonte: Elaboragao propria (2021).

De modo pessoal, esses consumidores t€m uma maior autoestima e auto-suficiéncia
que os demais consumidores. Por meio do contato regular com o publico, eles parecem mais
acessiveis e mais proximos das pessoas do que os artistas da midia tradicional. Assim, eles
sdo vistos como pessoas como “nds” e “amigos” de seus seguidores (MEYERS, 2017).
Pesquisas anteriores também descobriram que, especialistas valorizam a interagdo
interpessoal muitas vezes respondendo a solicitagdes de outras pessoas por informagdes de
mercado (KIANI; LAROCHE, 2019; PRICE et al., 1995; UZUNOGLU; MISCI KIP, 2014).

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa possui carater descritivo (PRODANOV; FREITAS, 2013;
VERGARA, 2014) e abordagem qualitativa (CRESWELL, 2014). A compreensdo do
comportamento de consumo das mulheres mavens diante das caracteristicas do mavenismo foi
extraida a partir da percep¢do de mulheres influentes que desenvolvem a sua atividade no
setor comercial utilizando meios de divulgagdo e troca de informagdes em suas redes sociais
na cidade de Piripiri-PI.

O interesse pela descoberta e interpretagdo das caracteristicas relativas ao mavenismo
fez com que a metodologia deste estudo fosse baseada na Pesquisa Qualitativa Basica
(MERRIAM; TISDELL, 2015). Baseado nesta escolha, a coleta de dados partiu de uma
entrevista semiestruturada (PATTON, 2002) aplicada a sete influenciadoras da cidade de
Piripiri-PI. O instrumento de pesquisa foi baseado na escala de Feick e Price (1987), util para
entender o comportamento maven e direcionou as questdes do roteiro de acordo com as
motivacdes para o compartilhamento de conteido nas redes sociais das entrevistadas. O
critério de inclusdo dos sujeitos da pesquisa levou em consideracdo a quantidade de
seguidores na rede social Instragram, pois de acordo com Carvalho et al. (2021, p. 229)
“dentre as redes sociais, o Instagram tem ganhado destaque por ser uma ferramenta com
grande numero de usudrios ¢ que tem grande potencial para divulgacdo, de forma simples e
barata”. Foi considerado o nimero de seguidores que cada entrevistada possuia, de no minimo
sete mil pessoas, valor que foi amplamente superado.

A coleta de dados se deu em parte por acessibilidade e parte pela estratégia de bola de
neve (ATKINSON; FLINT, 2001). Inicialmente, doze influenciadoras foram contactadas para
fazerem parte do estudo. Entretanto, sete se dispuseram a contribuir com a pesquisa (o quadro
2 descreve o perfil de cada uma). Os contatos foram realizados entre abril € maio de 2021 por
meio do direct do Instagram (ferramenta responsavel por permitir a troca de mensagens nessa
rede social), e-mail e também pelo aplicativo Whatsapp. A técnica da bola de neve foi 1til,
pois possibilitou chegar ao nimero minimo pretendido de respondentes por intermédio da
indicagao.

A fim de minimizar os riscos provocados pela pandemia do novo coronavirus, as
entrevistas foram realizadas de forma on-line via plataforma Google Meet durante o més de
maio de 2021, com todas gravadas. Ressalta-se que o numero de sete participantes



correspondeu as expectativas dos pesquisadores e foi ideal para a saturagdo de dados e
consecucao do objetivo do estudo (MINAYO, 2017). Todas as participantes foram informadas
sobre o objetivo da pesquisa, assegurando-lhes o sigilo de suas identidades. Para isso, foram-
lhe atribuidos cddigos que variaram de E1 a E7. Os dados foram submetidos a analise de
conteudo, para analise prévia, exploracao, tratamento e sua posterior interpretacdo (BARDIN,
2011).

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Primeiramente apresenta-se o perfil dos entrevistados conforme o quadro 2 a seguir onde
foram identificadas suas idades, o nimero de seguidores, a formagao e a profissao atual.

Quadro 2: Perfil das entrevistadas

codigo  idade Num.e ro de formacio profissao
seguidores
Técnica em vestuario Consultora de imagem e estilo —
El 24 9.318 produtora de moda e empresaria.
Ensino Médio Maquiadora.
E2 25 8.925
Ensino Médio Completo Assistente de marketing e
E3 22 7.301 maquiadora.
23.400 Diretora de turismo do municipio,
E4 34 Especialista em turismo e sempre trabalhou nessa area.
estudante de nutricdo
19.600 Modelo.
ES 21 Académica de Nutri¢ao
E6 2 20.200 Ensino Médio Completo Empresaria
E7 27 17.000 Ensino superior incompleto Maquiadora

Fonte: Elaboragdo propria (2021).

Pelo quadro 2 observa-se que a maior parte das participantes sdo mulheres jovens (idade
entre 21 e 34 anos), com ensino médio, profissionais autonomas (maquiadoras, modelo,
empresaria, consultora) e possuem uma quantidade de seguidores que variam de 7.301 a
23.400.

4.1 CATEGORIAS DE ANALISE
As categorias de andlises foram pré-definidas baseando-se em palavras que
representassem as caracteristicas do mavenismo aliados ao seu comportamento de consumo,

assim definidas: eficacia, influéncia, reputagdo, confianca, emocional e relacionamento.

4.1.1 Eficacia



A partir da andlise foi percebida uma relacdo entre comportamento de consumo dessas
influencers com a eficacia de compartilhar informagdes com o publico e ser util. A utilizagdo
do Instagram para divulgacao de produtos e servicos surgiu da necessidade de transmitir
informacao por vontade propria ou muitas vezes pelo incentivo do publico e de amigos.

A entrevistada E1 citou que: “A comunicagdo das informagdes ndo ocorre de modo
organico, pois ela surge de forma maior em relagdo a necessidade de oferecer informagdes e
assim captar a participagdo dos seguidores”. Nesse sentido, ao observar que precisava
compartilhar seus conhecimentos através de dicas no seu dia a dia, a mesma utilizou sua rede
social e a partir disso, conseguiu atrair pessoas e empresas que acreditaram no seu trabalho. A
disponibilidade e a observagdo da necessidade do publico por informacdes fizeram com que
ela iniciasse a fazer divulgagdes de seu modo de consumo através de sua rede social.

Em outro ponto, a resposta da entrevistada E7 indicou que, o seu trabalho como digital
influencer comegou a partir de pessoas que a buscavam para divulgar suas empresas (lojas) e
assim estas divulgacdes foram impulsionando outros trabalhos, aumentando sua visibilidade.
Diante disso, ela entdo conclui: “Eu amo o que eu fago, pra mim ¢ um sonho”. Percebe-se o
entusiasmo em suas palavras, no sentido de saber que através do seu trabalho, de suas
postagens e de suas dicas de consumo, ela pode influenciar diversas pessoas, contribuir para o
desenvolvimento de empresas e ser feliz em sua forma de vida.

Nesse sentido, estudos empiricos como Zhang e Lee (2015) t€ém mostrado que,
consumidores com tragos de mavenismo sdo capazes de fornecer informacdes sobre o mix de
marketing do produto, podem ser consultados em todas as fases do ciclo de vida do produto e
consequentemente, atender as necessidades dos consumidores ao mesmo tempo. Eles
possuem informagdes sobre os atributos do produto, oferecem suporte social e tém uma
atitude positiva em relacdo ao uso de diversas novas tecnologias e midias.

Esses consumidores utilizam as redes sociais para transmitir informag¢des do mercado
de forma rapida e também de uma forma mais especifica para o seu nicho (ALJUKHADAR et
al., 2019; LOU; YUAN, 2019). Outros estudos ja comprovaram que os mavens tém o poder
de influenciar outras pessoas a partir da comunicagdo por meios digitais (ALJUKHADAR et
al., 2019; KIANI; LAROCHE, 2019). Essa eficacia corresponde ao servigo oferecido ao
publico, através de informagodes, dicas, indicagdes, mas também, tem seus efeitos no trabalho
j& exercido em suas outras profissdes que estdo relacionadas com sua presenca no meio
digital, onde se tornaram mais visiveis.

4.1.2 Influéncia

O conhecimento dos produtos, a busca por informagdes e a facilidade de transmitir e
se comunicar, permite que as influencers desenvolvam seu trabalho e consigam influenciar o
seu publico. Nesse ponto, uma boa comunica¢do ¢ fator importante que permite a elas a
possibilidade de conquistar novos publicos e atingir os seus objetivos.

O publico, com frequéncia, busca informacdes sobre os nichos abordados por cada
profissional sobre precgos, produtos e indica¢des. Ao aceitar um trabalho, a entrevistada EI,
cita que, utiliza como critério de escolha dos trabalhos, representar empresas que possuam
uma historia na cidade. Williams e Slama (1995) descobriram que os mavens valorizam a
marca em vez de critérios da loja ao tomar decisdes € que os critérios da marca se relacionam
fortemente com a qualidade. Com isso, essa caracteristica do comportamento maven ¢
percebida nessa influenciadora, que ao utilizar critérios para a escolha de seus trabalhos,
busca oferecer um servigo de qualidade a seu publico.

O conhecimento para divulgar produtos ¢ apresentado de modo geral como positivo e
se agrega com cursos, seja de oratoria ou, em sua area de atuagdo, com objetivo de afirmar
uma informagao veridica para o seu seguidor e trazer credibilidade do contetido postado.



Esses consumidores utilizam as redes sociais para transmitir suas opinides sobre produtos,
marcas e servicos diariamente. Com isso, eles se tornam especialistas de mercado para o
publico que os segue.

Sendo o influencer uma “vitrine para as lojas” como citado pela entrevistada E6, que
apos essa visibilidade traz o retorno para as lojas e para o mercado. Esses influenciadores se
tornam atrativos para empresas e marcas. Isso acontece pois, eles sdo vistos além de uma
fonte de informagdo, mas aliados com outros valores pois, ao atribuir a sua opinido a uma
marca ou produto, o influencer agrega a sua identidade, autenticidade, transmite confianga e
traz valor para a marca (DE VEIRMAN et al., 2017; DJAFAROVA; RUSHWORTH, 2017;
SCHOUTEN; JANSSEN; VERSPAGET, 2020).

Essa relacao de influéncia entre esses consumidores influentes e seu publico pode
representar uma relagdo com a teoria da dependéncia da midia. Em resumo a teoria relata que,
os seguidores de um maven de mercado se tornam vinculados a ele na busca de informacdes
para definirem suas decisdes de compra (BALL-ROKEACH, 1985; JIMENEZ-CASTILLO:
SANCHEZ-FERNANDEZ, 2019).

Esse comportamento maven e a influéncia nas redes sociais, ¢ percebido nos
influenciadores que compartilham suas opinides sobre produtos, servigos € marcas todos os
dias. Esses influenciadores, podem ser considerados lideres de opinido que se comunicam
através de uma rede social com uma quantidade consideravel de pessoas que os seguem (DE
VEIRMAN; CAUBERGHE; HUDDERS, 2017).

4.1.3 Reputacao

Essa categoria estd relacionada ao desejo de popularidade, de ganhar o respeito de
outras pessoas através de sua rede social e de se transformar em uma referéncia para seu
publico. A adigdo desse conceito surge como um incentivo para os influenciadores terem uma
participagdo ativa no compartilhamento de informagdes de mercado.

A entrevistada E6 afirma que consegue passar uma informacdo de qualidade por
buscar conhecimento e ter experiéncia, e assim ela se considera uma referéncia para seu
publico.

Nesse sentido, observou-se a realizagdo de diversos cursos pela entrevistada E1 com o
objetivo de aprimorar seu trabalho no instagram, inclusive, o de oratoria. Foram citados pelas
participantes também o aumento do conhecimento das lojas ou empresas que consomem, a
confianca que as pessoas depositam nelas, a busca pelo conhecimento constante e a interagao
do seu publico como pontos que indicam a importancia que o reconhecimento € uma boa
reputagao tem para esse tipo de profissional.

Esses influenciadores sdo indicados para transmitir informag¢des sobre marcas e
produtos, para garantir a qualidade e apresentar as vantagens de uma forma auténtica e natural
(CENTENO; WANG, 2017; JIN; PHUA, 2014). Isso faz com que o publico tenha interesse
pelas informagdes e busque esses influencers. Isso se relaciona com a caracteristica dos
mavens de possuirem um comportamento de referéncia mais forte atraindo um maior nimero
de novos clientes e assim geram receita para as organizagdes (WALSH; ELSNER, 2012).

4.1.4 Confianga

Essa categoria pode ser exemplificada pelo tempo de trabalho de parceria com
empresas ou marcas. Além disso, o retorno que essas empresas mostram ¢ de fundamental
relevancia para a continuidade do trabalho. A confianga depositada pelo publico também ¢
vista como uma representacdo da forma como seu trabalho est4 sendo realizado, sendo que o



objetivo ¢ buscar realiza-lo da melhor forma possivel e que este se apresente com um nivel de
qualidade superior, ¢ o que cita a entrevistada E3.

Percebe-se que, todas consideram a confianga como a maior certeza de que seu
trabalho oferece retorno para as empresas, pois ele ¢ medido pelo aumento da busca pela
empresa por parte dos clientes, principalmente apds a sua divulgacdo e com o feedback
positivo da empresa, que a impulsiona a continuar.

Para a entrevistada ES, o retorno do publico ¢ recebido como um voto de confianca
pelo trabalho realizado, sendo que "as vezes a gente acaba perdendo tanto tempo procurando
conteudo, tirando fotos bacanas e ndo ¢ tao reconhecido, e as vezes um comentario ja tem
grande importancia pra gente.” Para ela, a interacdo do puiblico com os contetidos que sdo
apresentados ¢ também uma forte representagao da confianga em seu trabalho.

Essa confianca ¢ a geradora de identificacio com o publico e faz com que este
permaneca. E relevante comentar que, os especialistas sdo considerados pessoas altamente
confidveis, sendo uma caracteristica marcante que deve ser abordada considerando que as
pessoas estao se tornando mais conscientes sobre como confiar no marketing reconhecendo as
acOes feitas pelas empresas (KIANI; LAROCHE, 2019). A comunicagdo dos mavens ocorre
de forma informal, mais popularmente o conhecido “boca a boca” e esta comunicacdo tem
como resposta a confianga por parte dos consumidores.

Os mavens sao vistos como fontes de informagdo mais seguras para os consumidores,
pois como sdo especialistas geram a expectativa de apresentar um menor risco para o
consumidor nas informagdes que repassam e assim, introduzem novas ideias e exercem
consideravel influéncia sobre seus comportamentos (CLARK et al, 2008; KIANI;
LAROCHE; PAULIN, 2016). Por possuirem informagdes gerais de mercado e estarem
dispostos a transferi-las a outras pessoas, apresentam como vantagem o nivel de confianca
disponibilizado nas informagdes repassadas.

Estudos ja realizados sobre o comportamento dos mavens mostram que estes
consumidores gostam de estar bem informados, seguros de suas fontes e de divulgarem essas
informacgdes para as demais pessoas. De modo pessoal, esses consumidores t€m uma maior
autoestima e autossuficiéncia que os demais consumidores (KIANI; LAROCHE; PAULIN,
2016) além disso, s@o mais comunicativos (KANG; JOHNSON, 2015). Pode-se entdo
relacionar essa caracteristica das entrevistadas frente a seu publico, pois como afirmado por
todas elas, isto se expressa pela procura de seu publico, pela confianga e pela busca constante
de conhecimentos.

4.1.5 Emocional

O espago adquirido nas redes sociais ¢ considerado o principal retorno por uma das
participantes, de modo que esta fica refletida em uma de suas falas: “gosto muito de ser
lembrada, ser reconhecida e ser procurada”. Além do ganho financeiro, para elas o ganho
emocional ¢ significativo pois elas se sentem realizadas pela confianga das pessoas e por de
certa forma, através das informacdes compartilhadas, tocar o sentimento e influenciar no
consumo das pessoas. Assim, quando existe a possibilidade de um beneficio pessoal por
compartilhar informagdes, ¢ provavel que as influenciadoras compartilhem estas informagdes
diariamente.

O que a participante E1 considera como retorno ¢ a credibilidade da sua imagem no
mercado e isso vai para ela além dos beneficios financeiros advindos por sua atividade.
Quando os usuarios percebem que havera algum tipo de beneficio, seja na forma de divulgar o
seu trabalho (BAEK ef al., 2011), ou seja, na transmissdao de informagdes interessantes
(BOYD; GOLDER; LOTAN, 2010) estas compartilham ainda mais contetido. Os estudos



acima, nos levam a sugerir que, o beneficio pessoal esta positivamente relacionado a
tendéncia ao mavenismo.

Os especialistas consomem muitas horas na internet, o que lhes garante interagir e
aumentar sua rede de contatos (YANG, 2013), sendo relevante manter esta interagdo e assim,
mais um motivo que as levam a publicar ainda mais conteudo. Isso vai de encontro a outro
retorno percebido que ¢ descrito pela entrevistada E4 que ¢ a “Influéncia para o bem”. O lado
positivo do seu estilo de vida e de sua forma de consumo que pode ser transmitido para outras
pessoas.

Assim, o retorno considerado por essas consumidoras em relagdo ao seu trabalho esta
diretamente ligado a interagdo que estas recebem de seus seguidores, seja através de uma
publicacao, ou de contetidos aliados a sentimentos de gratidao e felicidade conforme citado
pela entrevistada E5, ou através do carinho recebido de seus seguidores conforme fala a da
entrevistada E7, ¢ uma reagcdo muito importante para ela.

4.1.6 Relacionamento

Quando ha apoio e suporte no seu trabalho ou se criam interagdes elas se sentem mais
motivadas em retribuir seus seguidores. Assim, a manutencdo de um bom relacionamento
com o publico ¢ considerada importante para o sucesso do trabalho das influencers. Sudbury e
Jones (2010) em seu estudo sugerem que os valores expressos por especialistas
(relacionamentos afetuosos, ser respeitado, responsdvel e prestativo) os tornam mais
agradaveis do que os demais. Nesse sentido, tendo estes valores, a influéncia ocorre de forma
mais espontanea, o que gera resultados mais positivos para os especialistas e para as
empresas.

Essa relacao com os seguidores pode ser expressa através de uma conversa sincera, na
oferta de algo bom e interessante ou de forma natural, como cita a entrevistada E2. Além
disso, a busca por interagdo se faz presente nesse tipo de relacionamento, assim, como
exemplo, pode-se criar caixas de perguntas que desenvolvam maior interagdo com o publico,
como apresentou a entrevistada E4. E de outra forma, deve-se buscar responder a todos os
seus seguidores, isso facilita esse processo de aproximagao e relacionamento.

Quando as duas partes se relacionam, esta interacdo pode se dar em forma de posts
interativos, da disponibilidade de comunicagdo com os seguidores ou do retorno das
respostas, assim, cria-se uma relacdo de intimidade com os seguidores, aproximando-os. Isso
foi apontado pela entrevistada E7, como forma da criagdo de uma boa relacdo com seus
seguidores. Como citado anteriormente por Yang (2013), o tempo de internet gasto pelos
mavens com os consumidores pode lhes garantir além de uma maior interagdo com o seu
publico um estreitamento do seu relacionamento com este, além de poder proporcionar aos
mavens um aumento da sua rede de contatos.

Por meio da regularidade do contato com o publico, eles tendem a parecer mais
acessiveis e mais proximos das pessoas do que artistas da midia tradicional. Assim, eles sdao
vistos como pessoas como “nods” e “amigos” de seus seguidores (MEYERS, 2017). Nesse
mesmo sentido, a entrevistada E3, considera o publico como seus amigos, ela busca responder
e interagir com todos, criando assim uma rede de relacionamento natural e duradouro ou
sustentavel. Pesquisas anteriores também descobriram que especialistas valorizam a interagao
interpessoal, muitas vezes respondendo a solicitacdes de outras pessoas por informagdes de
mercado (KIANI; LAROCHE, 2019; PRICE et al., 1995; UZUNOGLU; MISCI KIP, 2014).

5 CONSIDERACOES FINAIS



O presente trabalho buscou entender como se caracteriza o comportamento de
consumo das mulheres mavens. E a partir do estudo aplicado em digitais influencers da cidade
de Piripiri. Assim, foi possivel compreender suas principais motivagdes para seu
comportamento em divulgar e transmitir informagdes em sua rede social.

Visto o trabalho e o comportamento de consumo de mulheres mavens, foram
reconhecidos os fatores que as motivam e que esses estdo em sua maioria relacionados a
valores sentimentais. O principal fator a ser destacado ¢ a confianca dos seguidores nas
informagdes e divulgacdes realizadas, que correspondem ao reconhecimento dos seus
esfor¢os, a valorizacao do seu trabalho e na confirma¢ao de um conteudo de qualidade.

Outros comportamentos foram percebidos como o consumo por uma marca, onde
nota-se o estabelecimento de critérios como conhecimento da marca, realizacao de testes e
estudos antes da divulgacdo, tendo em vista principalmente na seguranga da informagao ou no
conteudo repassado. Assim, essas profissionais se preocupam com a qualidade da informagao,
com a sua imagem e com a visibilidade de suas postagens, visto que atuam em seus nichos
como referéncias. O estudo possibilita a ampliagdo do conhecimento que se tem sobre os
especialistas de mercado como parte essencial nas organizacdes, além de aplicar a teoria dos
mavens no trabalho realizado pelas digitais influencers.
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