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Resumo: Este estudo analisa o impacto do marketing digital e dos influenciadores na jornada
do consumidor sdo-carlense na ultima década, o foco do estudo ¢ no setor de alimentacao.
Primeiro ¢ feita uma reflexdo acerca da evolucdo dos meios de comunicacao, do marketing
digital e do comportamento do consumidor nesta tltima década, por conta da popularizagdo
das redes sociais. Entdo ¢ feita uma pesquisa, de natureza descritiva e exploratdria, que utiliza
um questionario eletronico estruturado em trés blocos principais, com o objetivo de mapear o
perfil socioecondmico e os habitos de consumo, como método para medir a percepcao do
consumidor sdo-carlense em relacdo a influéncia das propagandas. Os resultados indicam que
o Marketing Digital e os influenciadores impactam fortemente a jornada e a decisdao dos
consumidores no setor de alimentagao.

Palavras-chave: Marketing Digital; Influenciadores; Setor de Alimentacdo; Jornada do
Consumidor.

Abstract: This study analyzes the impact of digital marketing and influencers on the
consumer journey in S3o Carlos over the last decade, focusing on the food sector. First, it
reflects on the evolution of communication media, digital marketing, and consumer behavior
in the last decade, due to the popularization of social networks. Then, a descriptive and
exploratory survey is conducted using an electronic questionnaire structured in three main
blocks, aiming to map the socioeconomic profile and consumption habits as a method to
measure the perception of Sdo Carlos consumers regarding the influence of advertising. The
results indicate that digital marketing and influencers strongly impact the consumer journey
and decision-making in the food sector.

Keywords: Digital Marketing; Influencers; Food Industry; Customer Journey.

! Graduando no Curso de Tecnologia em Gestio Empresarial da Faculdade de Tecnologia de Sdo Carlos -
FATEC. E-mail: felipe.medeiros7@fatec.sp.gov.br

2 Especialista em Gestdo Publica (UFSJ). Docente do curso de graduagdo Gestdo Empresarial da Faculdade de
Tecnologia de Sdo Carlos — FATEC Sao Carlos, SP. E-mail: gilvane.carvalho@fatec.sp.gov.br


mailto:gilvane.carvalho@fatec.sp.gov.br
mailto:felipe.medeiros7@fatec.sp.gov.br

1 INTRODUCAO

Todas as organizagdes, independentemente do porte, precisam divulgar seus produtos e
servicos ao consumidor, utilizando estratégias que variam entre midias pagas e gratuitas
(Kotler; Keller, 2018). Historicamente, na virada do milénio, a midia de maior alcance para
publicidade era a televisdo. Devido ao alto custo dos espagos, sobretudo no horario nobre, os
pequenos empresarios recorriam predominantemente a midias locais e de menor custo, como
radio, outdoors e panfletos.

Entretanto, a ascensdo do ambiente digital, em particular o uso massivo de redes
sociais, representou uma revolucdo na forma como as pessoas interagem e consomem. O
crescimento do engajamento nesses canais ampliou a influéncia das plataformas sobre as
decisdes diarias dos individuos, desde a escolha de entretenimento até a forma como gastam o
seu dinheiro (Kotler; Keller, 2018).

A importancia deste estudo ¢ reforgada pelo cendrio de investimento publicitario:
segundo dados do Cenp-Meios (Férum da Autorregulagdo do Mercado Publicitario), em
2024, o investimento na internet superou o investimento na televisao, que sempre foi a maior
fonte de investimentos nas ultimas décadas (Meio&Mensagem, 2025). Diante disso, a
alocacdo orcamentaria das empresas deve ser direcionada ao meio que proporciona o maior
retorno.

Em geral, micro e pequenas empresas (MPEs) do setor alimenticio enfrentam desafios
financeiros que limitam o orcamento destinado a publicidade tradicional (Sebrae, 2023).
Diante disso, a compreensdo do Retorno sobre o Investimento (ROI) em midias digitais
torna-se uma necessidade estratégica para que o empreendedor possa tomar decisdes mais
assertivas na alocagao de recursos de publicidade e propaganda (Torres, 2021).

Embora este fendmeno possua dimensdo global, sua dindmica mantém relevancia em
nivel regional. No contexto de Sdo Carlos (SP), cidade com aproximadamente 260 mil
habitantes, a busca dos gestores de pequenos comércios e restaurantes por novos clientes
resulta na crescente dependéncia de estratégias digitais. Nesse cenario, o papel dos
influenciadores digitais regionais passa a ser crucial para ampliar o alcance e a visibilidade de
estabelecimentos especificos, impactando diretamente a jornada de consumo do morador

local.



O objetivos especificos deste artigo ¢ mapear através de um questionario eletronico o
perfil socioecondmico e os habitos de consumo de alimentos fora do lar da populacdo de Sao
Carlos (SP) e avaliar a percep¢ao do consumidor sdo-carlense em relagdao a influéncia do
marketing digital e de influenciadores digitais em suas decisdes de compra no setor de

alimentagao.
2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Evoluc¢ao dos Meios de Comunicacio

A evolug¢do dos meios de comunicacdo de massa tem transformado rapidamente a
sociedade, sobretudo a forma de consumir informacao e publicidade (Torres, 2021). O auge
do jornal como veiculo de noticias e propaganda escrita foi sucedido pela ascensdo do radio,
que facilitou o consumo de contetido através do som ao invés da leitura. Posteriormente, a
televisdo revolucionou o consumo de informagdo ao adicionar o componente visual,
transmitindo noticias, entretenimento e propaganda de forma sincrona, sendo por décadas o
principal e mais caro canal de publicidade (Kotler; Keller, 2018).

O cenario mudou drasticamente com o advento e a consolidag¢ao da internet, alterando
a estrutura de poder da midia. Segundo Castells (1999, p. 565), "Como tendéncia historica, as
funcdes e os processos dominantes na era da informacao estdo cada vez mais organizados em
torno de redes”. A principal revolugdo trazida pela internet ndo reside apenas na transposi¢ao
dos formatos de midia, mas sim na interatividade, na personalizacdo e, principalmente, na
mensuracao e segmentacdo que ela oferece. (Kotler et al., 2021).

A for¢ca motriz da internet reside na personalizagdo do contetido e da experiéncia
proporcionada ao usudrio. As Big Techs utilizam algoritmos avancados para identificar os
interesses individuais e personalizar a experiéncia, visando reter o usudrio o maximo de
tempo possivel (ANTONIO IE, 2024). Essa pratica estd inserida no que Shoshana Zuboff
(2019) define como “Capitalismo de Vigilancia”, onde dados comportamentais sdo extraidos
de forma massiva para refinar os fins comerciais. Essa personaliza¢do estende-se a
publicidade, permitindo o direcionamento da propaganda "certa, no momento certo, da forma
certa", elevando a probabilidade de conversao (Torres, 2021).

A for¢a do meio digital ganha ainda mais relevincia com o fato de que “em 2023, 88%
das pessoas com 10 anos ou mais utilizam Internet” no Brasil, segundo o (IBGE, 2024). Um

lado positivo € que o meio digital promove a democratizagdo da publicidade para as pequenas



empresas, pois o alto custo de um anuncio televisivo contrasta com a possibilidade de
segmentacdo precisa por publico-alvo ou localizagdo geografica, tornando a publicidade

eficiente acessivel a orcamentos baixos (Torres, 2021).

2.2 Marketing Digital e o Comportamento do Consumidor

Diante dessas transformacgdes digitais, a atuacdo das empresas exige constante
reinvengdo para acompanhar as preferéncias da populacdo. Nesse contexto, compreender o
comportamento do consumidor € a chave para garantir o sucesso das empresas ¢ das marcas
(Solomon, 2016). O processo de compra do consumidor pode ser dividido em cinco etapas,
conforme o modelo classico: reconhecimento do problema, busca por informagdes, avaliagdo
das alternativas, decis@o de compra e comportamento pds-compra (Sebrae, 2023).

Segundo o Google (2025), o marketing digital pode influenciar qualquer uma dessas 5
etapas do consumidor, gerando reconhecimento da sua marca ou produto na hora do
consumidor reconhecer o problema e buscar por mais informagdes, depois a plataforma ajuda
a gerar consideragdo na hora da avaliacdo das alternativas, para depois gerar acdo de compra
na hora da decisdo final

Esse constante impacto de propagandas e de conteudo em cada etapa da jornada do
consumidor nutre um ciclo de consumo: os influenciadores digitais e as propagandas das
plataformas estimulam o reconhecimento de problemas, a facilidade de busca impulsiona a
coleta de informacdes e a avaliagdo de alternativas, as propagandas de conversao direciona a
decisdao de compra, e o universo de avaliagdes nas redes sociais define o comportamento
poés-compra. Essa dinamica demonstra a centralidade dos canais digitais na jornada atual do

consumidor nos tempos atuais. (Solomon, 2016).

2.3 Influéncia Digital Local

Em cidades de médio porte, como Sao Carlos, a proximidade e a pertinéncia do
conteudo superam frequentemente o alcance quantitativo dos grandes influencers nacionais.
Os influenciadores digitais regionais possuem um vinculo mais estreito e confidvel com a
audiéncia local, uma vez que suas recomendagdes sdo percebidas como mais aplicaveis a
realidade e ao custo-beneficio da regido, especialmente no setor de alimentacdo (Sebrae,

2024). A atuagdo de perfis como o (@sancaporai (com aproximadamente 95 mil seguidores) e



0 (@tasterbrasil (com cerca de 53 mil seguidores) ilustra essa dinamica no microambiente
local, traduzindo a experiéncia alimentar de forma contextualizada.

Suas publicagdes ndo apenas apresentam o produto, mas traduzem a experiéncia local,
e o alto engajamento nessas plataformas evidencia o impacto direto na visibilidade dos
estabelecimentos. A andlise dos comentarios em tais publicagdes reforga a influéncia na etapa
de Decisdo de Compra da jornada do consumidor. Comentarios como “Preciso conhecer estes
lanches™ ou “Nao vejo a hora de conhecer” indicam que a publicagdo moveu o usuario da fase
de Busca por Informagdes/Avaliacdo de Alternativas diretamente para a inten¢ao de consumo.

A influéncia digital local ndo se limita apenas aos grandes influencers, mas estende-se
a todo o ecossistema de contetido gerado pelo usuario. A fase de Comportamento Pos-Compra
e a Busca por Informagdes sdo fortemente influenciadas por plataformas de prova social,
como Google Maps, TripAdvisor e as proprias caixas de comentdrios das redes sociais. Uma
alta classificacdo e um comentdrio positivo sdo cruciais para o estabelecimento quando a
publicidade de um influenciador direciona o cliente para buscar informag¢des adicionais. Essa
interacao digital cria um ciclo de influéncia, onde a publicidade paga desencadeia o
reconhecimento, o influenciador cria o desejo, € a prova social (avaliagdes e comentarios)

valida a decisao de consumo no ambiente de Sdo Carlos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo caracteriza-se como uma pesquisa descritiva e exploratoria, buscando mapear
os habitos de consumo dos moradores de Sao Carlos e identificar as relacdes e percepgdes
causadas pela publicidade digital e pela influéncia local.

A abordagem do trabalho € quantitativa para andlise estatistica dos habitos de
consumo. A pesquisa utilizard abordagem quantitativa, por meio de questiondrio eletronico
aplicado a consumidores de Sao Carlos, via Google Forms. A amostra sera ndo probabilistica,
por conveniéncia, dada a dificuldade de mapeamento de toda a populacdo de consumidores de
alimentos.

O questiondrio sera estruturado em trés blocos principais, com o objetivo de mapear o
perfil socioecondmico e os habitos de consumo dos participantes:

e Perfil Socioecondmico: Perguntas iniciais sobre idade, renda e ocupagdo, que servirdo
como variaveis de correlacdo na analise estatistica.
e Habitos de Consumo: Perguntas para identificar a frequéncia de consumo de

alimentagdo fora de casa nos ultimos 10 anos.



e Percepcdo da Influéncia Digital: Perguntas diretas sobre a exposi¢do e a reacdo a
publicidade e a atuacdo dos influenciadores locais, visando quantificar o impacto na
decisdo de compra. (Exemplo: "Vocé ja escolheu pedir comida ou ir em um
restaurante/lanchonete apds ver um post no perfil 'Sanca Por Ai'?").

A aplicacdo do questionario serd precedida de um termo de consentimento, em
conformidade com a Lei Geral de Protecao de Dados (LGPD), assegurando o anonimato ¢ o
uso exclusivo dos dados para fins académicos.

Todos os resultados serdo organizados em graficos, tabelas e quadros para facilitar a

visualizagdo e interpretagao.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Foram obtidas 23 respostas no questionario com o seguinte detalhamento:

4.1 Perfil Socioecondomico

Foram feitas 3 perguntas para mapear o perfil socioeconomico dos respondentes da
pesquisa, a primeira para mapear a faixa etaria (Figura 1), a segunda para mapear o nivel de
escolaridade dos respondentes (Figura 2), e a terceira para mapear a faixa de renda dos

respondentes (Figura 3).

Figura 1 — Faixa etaria dos respondentes da pesquisa

Qual a sua idade?
23 respostas

@ de 18 até 24 anos
@ de 25 até 34 anos
de 35 até 44 anos
@ de 45 até 54 anos
@ de 55 até 64 anos
@ 65 anos ou mais

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Apresenta a distribuicdo das idades dos participantes do questionario aplicado aos

consumidores de Sao Carlos (SP).



Figura 2 — Nivel de escolaridade dos respondentes

Qual seu grau de escolaridade?

23 respostas

@ Ensino Fundamental Completo

@ Ensino Médio Completo
Ensino Superior Completo

@ Pos-Graduagao Completo

|
‘

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Exibe a formagao educacional declarada pelos participantes do questionario.

Figura 3 — Faixa de renda dos respondentes

Qual a sua faixa de renda?
23 respostas

@ até 1 salario minimo (R$ 1.518,00)

@ de 1 até 2 salarios minimos (R$
1.518,00 - R$ 3.036,00)
de 2 até 4 salarios minimos (R$
3.036,00 - R$ 6.072,00)

@ de 4 até 8 salarios minimos (R$
6.072,00 - R$ 12.144,00)

@ acima de 8 salarios minimos (mais de
R$ 12.144,00)

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Mostra a distribuicao da renda mensal dos consumidores que participaram do estudo.
As respostas mostram que o perfil socioecondmico do publico que respondeu ¢ de
maioria jovem, de 18 até 34 anos, com ensino superior completo e com renda de 2 até 8

salarios minimos.

4.2 Comparacio de Habitos de Consumo

Depois foram feitas 2 perguntas para mapear os hdbitos de consumo do participante, a

primeira para mapear a frequéncia de consumo de alimentacdo fora de casa em 2015 (Figura



4), e a segunda para mapear a frequéncia de consumo de alimentacdo fora de casa em 2025

(Figura 5).

Figura 4 — Frequéncia de consumo de alimentagdo fora de casa em 2015

Com que frequéncia mensal vocé pedia delivery ou ia a restaurantes e lanchonetes a 10 anos
atras?

23 respostas

@ Nenhuma véz por més
@ até 3 vezes no més

de 3 até 7 vezes no més
@ mais de 7 vezes no més

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Compara o niimero de vezes que os respondentes consumiam em restaurantes ou

lanchonetes em 2015.

Figura 5 — Frequéncia de consumo de alimentacdo fora de casa em 2025

Com que frequéncia mensal vocé pede delivery ou vai a restaurantes e lanchonetes hoje em dia?
23 respostas

@ Nenhuma véz por més
34.8% @ até 3 vezes no més

y (]
de 3 até 7 vezes no més

@ mais de 7 vezes no més

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Mostra a frequéncia atual (2025) de consumo em restaurantes ou lanchonetes pelos
respondentes.
As respostas mostram que os habitos de consumo mudaram muito nos ultimos 10

anos. Em 2015, 40% ndo pediam comida ou iam a restaurantes nenhuma vez no més, ja dos



que iam, 34,8% iam até 3 vezes por més e 13% iam de 3 até 7 vezes por més, assim como
13% iam mais de 7 vezes por més.

Agora, em 2025, a frequéncia mensal de pedir comida ou ir a restaurantes mais de 7
vezes por més aumentou de 13% para 34,8%, assim como a frequéncia de 3 até 7 vezes por

més subiu de 13% para 52,2%.

4.3 O Efeito da Influéncia Digital

Foram feitas sete perguntas para mapear o impacto das propagandas das midias

digitais na jornada do consumidor do participante:

4.3.1 O Efeito da Influéncia das Propagandas Digitais

A primeira pergunta foi para mapear a influéncia de propagandas digitais na escolha

de locais para comer (Figura 6).

Figura 6 — Influéncia de propagandas digitais na escolha de locais para comer

Vocé ja escolheu pedir comida ou ir em um restaurante / lanchonete apds ver uma propaganda nas
midias digitais?
23 respostas

@ Sim, sempre escolho
@ Sim, mas raramente acontece
Nao, nunca aconteceu

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Indica a propor¢do de respondentes que ja decidiram onde comer apds ver uma
propaganda digital.

Podemos ver que 60,9 % das respostas ja escolheram ir a um restaurante ou uma
lanchonete ap6s ver uma propaganda nas midias digitais, porém isto acontece com uma baixa

frequéncia. Ja para 34,8% das pessoas, esta decisdo ¢ tomada com alta frequéncia.



Logo mais de 90% das respostas declaram que sdo influenciados por propagandas

digitais na hora em que vao decidir onde vao comer.

4.3.2 O Efeito da Influéncia do Perfil “Sanca por Ai”

Depois foram feitas 2 perguntas sobre o conhecimento e a satisfacdo do perfil “Sanca
Por Ai”, a primeira mapeando o consumo em estabelecimentos apos recomendagdes do perfil
“Sanca Por Ai” (Figura 7), e a segunda mapeando a Satisfacdo dos respondentes com

recomendacoes do “Sanca Por Ai” (Figura 8).

Figura 7 — Consumo em estabelecimentos apds recomendagoes do perfil “Sanca Por Ai”

Vocé ja escolheu pedir comida ou ir em um restaurante ou lanchonete apés ver um post sobre ele
no perfil "Sanca Por Ai"?

23 respostas

@ Sim, sempre escolho
@ Sim, mas raramente acontece
Nao, nunca aconteceu

Fonte: Dados da pesquisa (2025).
Mostra com que frequéncia os respondentes ja visitaram restaurantes apds visualizar

conteudos do perfil.

Figura 8 — Satisfac@o dos respondentes com recomendagdes do “Sanca Por Ai”

Se sim, qual seu grau de satisfagdo apds ir em um lugar recomendado pelo "Sanca por Ai'?

23 respostas

@ Alta Satisfagéo
@ Média Satisfagéo
Baixa Satisfagéo

@ Nunca fui em um restaurante por
indicagao desse influenciador

Fonte: Dados da pesquisa (2025).



Expressa o nivel de satisfagdo apoOs visitar estabelecimentos indicados pelo
influenciador.

Podemos ver que 56,5% das pessoas j4 foram alguma vez a um restaurante ou
lanchonete apds ver um post do Sanca por ai. Ja 13% das pessoas fazem isso com uma alta
frequéncia.

Como resultado temos que 17,4% tiveram uma alta satisfagdo pela recomendacio,

39,1% tiveram uma satisfacao média.

4.3.3 O Efeito da Influéncia do Perfil “Taster Brasil”

Depois foram feitas 2 perguntas sobre o conhecimento e a satisfacdo do perfil “Taster
Brasil”, a primeira mapeando o consumo em estabelecimentos ap6s recomendagdes do perfil
“Taster Brasil” (Figura 9), e a segunda mapeando a Satisfagdo dos respondentes com

recomendacdes do “Taster Brasil” (Figura 10).

Figura 9 — Consumo em estabelecimentos apos recomendagdes do perfil “Taster Brasil”

Vocé ja escolheu pedir comida ou ir em um restaurante ou lanchonete apds ver um post sobre ele
no perfil "Taster Brasil"?

23 respostas

@ Sim, sempre escolho
@ Sim, mas raramente acontece
Nao, nunca aconteceu

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Apresenta o numero de respondentes que ja consumiram estabelecimentos indicados

por este perfil.



Figura 10 — Satisfacdo com recomendagdes do “Taster Brasil”

Se sim, qual seu grau de satisfagédo ap6s ir em um lugar recomendado pelo "Taster Brasil'?
23 respostas

@ Alta Satisfagdo
@ Média Satisfagdo
Baixa Satisfacédo

@ Nunca fui em um restaurante por
indicagao desse influenciador

Fonte: Dados da pesquisa (2025).
Indica o nivel de satisfagdo dos que visitaram estabelecimentos divulgados pelo

influenciador.
Podemos ver que 91,3% das pessoas nunca foram em uma recomendagdo do perfil

“Taster Brasil”. Ja 8,7% chegou a ir alguma vez, porém teve baixa satisfagao.

4.3.4 Confianga nos Influenciadores Digitais

Por fim foram feitas 2 perguntas sobre qual o grau de confianca e a credibilidade do
pesquisado nos influenciadores, a primeira mapeando o grau de confianca nos influenciadores
digitais (Figura 11), e a segunda mapeando os elementos que geram credibilidade em
influenciadores (Figura 12)

Figura 11 — Grau de confian¢a nos influenciadores digitais

Em geral, qual seu grau de confianga na indicagé@o de restaurante vindas de influenciadores
digitais?

23 respostas

15

10 11 (47,8%)

8 (34,8%)

3 (13%)




Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Mostra a nota atribuida pelos participantes (de 1 a 5) ao nivel de confianga nas

recomendacoes de influenciadores.

Figura 12 — Elementos que geram credibilidade em influenciadores

Quais elementos geram credibilidade em indicagdes vindas de influenciadores?

23 respostas

Engajamento das postagens

Aparéncia do local e do produto 16 (69,6%)

Experiéncia relatada pelo
influenciador

Transparéncia da avaliagéo do

0,
Influenciador 15 (65,2%)

Quantidade de locais indicados
por parceria paga. O sanca por...

Fonte: Dados da pesquisa (2025).
Apresenta os fatores considerados mais relevantes pelos respondentes para confiar em

conteudo de influéncia digital.

Sendo perguntado para dar uma nota de 1 a 5, 13% deram nota 2, 47,8% das respostas
deram nota 3, 34,8% deram nota 4, ¢ 4,3% deram nota 5 de confian¢a em indicagdo de
influenciadores.

Ja sobre elementos que geram credibilidade, o participante poderia escolher mais de
uma opg¢do, € podemos ver que a “aparéncia do local e do produto” assim como a
“transparéncia da avalia¢do do influenciador” sdo fatores importantes para mais de 65% dos
participantes. Enquanto o ‘“engajamento das postagens" e a “experiéncia relatada pelo
influenciador” sdo pontos que geram credibilidade para aproximadamente 30% dos

participantes.

4.4 Evidéncias nas Midias Sociais

Por fim foi coletado evidéncias de pessoas que passaram a considerar frequentar
determinados estabelecimentos devido as postagens no Instagram do perfil “Sanca por Ai

(Figura 13).



Figura 13 — Comentarios em publicagdes do perfil “Sanca Por Ai”

. -Ebom mesmo !top o
4sem Responde

. _ Que delicia & preciso conhecer estes lanches & o

n  Respondei

- E muito bom, mesmo! Recomendo! E ainda V)
tem o torresmo, muito bem feito!

tida Resy

. -néo vejo a hora de conhecer o

Fonte: Capturas de tela do perfil “Sanca Por Ai” no instagram. (2025).

Traz exemplos de interagdes reais de usudrios em postagens, demonstrando

engajamento e intencdo de consumo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo principal analisar o impacto e a influéncia do
marketing digital, com foco especifico nos influenciadores regionais, na jornada de decisdo do
consumidor no setor de alimentag¢do fora do lar na cidade de Sdo Carlos (SP). A pesquisa,
conduzida por meio de um questionario aplicado a populagdo local, ndo apenas validou a
hipétese central, como também forneceu insights especificos e aciondveis sobre o
comportamento de consumo na era digital.

Os dados demonstram uma mudanca expressiva nos habitos de consumo de
alimentacdo em um periodo de dez anos (2015-2025). O percentual de respondentes que
consomem alimentagdo fora ou por delivery com alta frequéncia (mais de 7 vezes por més)
aumentou de 13% para 34,8%. Esse aumento na frequéncia de consumo ¢ concomitante a alta
taxa de influéncia digital: mais de 90% dos respondentes afirmam ser influenciados por
propagandas digitais na escolha de onde comer. Este cenario confirma que o ambiente digital
ndo ¢ apenas um canal de comunicagdo, mas o principal gateway que antecede a decisdo de
compra local.

A pesquisa estabeleceu um contraste fundamental ao avaliar dois perfis de
influenciadores. O perfil local “Sanca Por Ai” apresentou uma taxa de conversao significativa
(56,5% dos respondentes ja consumiram em estabelecimentos recomendados por ele), com a
maioria reportando satisfacdo média ou alta (56,5%). Em contrapartida, o perfil “Taster

Brasil” mostrou uma influéncia residual (91,3% nunca consumiram). Este achado ¢ a



contribui¢cdo mais relevante do estudo, indicando que, para o mercado de alimentagdo local, a
credibilidade e a conversio de vendas estdo diretamente ligadas a regionalidade e a
identificacao do influenciador com a comunidade.

Os fatores que geram credibilidade nos influenciadores sdo predominantemente visuais
e éticos. A "aparéncia do local e do produto" e a "transparéncia da avaliagdo do influenciador"
foram fatores decisivos para mais de 65% dos participantes. Isso sublinha a necessidade de
que as estratégias de marketing digital se concentrem na qualidade visual da comunicagao
(fotografia e video) e na honestidade perceptivel da avaliagdo, garantindo que o que ¢
promovido corresponde a experiéncia real do cliente.

Embora as conclusdes sejam robustas para o escopo da pesquisa, ¢ importante citar
suas limitagcdes: o estudo contou com uma amostra de 23 respondentes, o que, embora
suficiente para mapear tendéncias, ndo permite uma generalizagdo estatistica para toda a
populacdo de Sao Carlos. Além disso, a pesquisa foi confinada ao setor de alimentagdo,
restringindo a aplicabilidade direta dos resultados a outros segmentos do comércio. Para dar
continuidade a este trabalho ¢ aprofundar a compreensao da influéncia digital, sugerem-se as
seguintes frentes de pesquisa:

e Extensdo Setorial: Replicar a metodologia em outros setores de consumo em Sao
Carlos (moda, turismo, servicos), a fim de verificar se a predominancia da influéncia
regional se mantém, estabelecendo um padrao de consumo local.

e Analise Quantitativa da Credibilidade: Desenvolver um estudo mais aprofundado para
medir a correlagdo estatistica entre os fatores de credibilidade (transparéncia, visual) e
a intengdo de compra, aprofundando o modelo de influéncia.

e Estudo de Caso Qualitativo: Conduzir entrevistas em profundidade com os
influenciadores locais e os gestores dos estabelecimentos para compreender as

estratégias adotadas e as métricas de sucesso utilizadas por eles.
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