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Resumo

Este artigo analisa o impacto dos microinfluenciadores digitais na visibilidade e no
crescimento de pequenos negdcios do Vale do Paraiba, considerando o papel dessas
parcerias no fortalecimento da presenga de marca e no engajamento dos consumidores. A
pesquisa parte da lacuna existente sobre como microinfluenciadores, profissionais com
alcance reduzido, porém alta credibilidade junto a nichos especificos que contribuem
efetivamente para estratégias de marketing de empreendimentos locais.

Metodologicamente, trata-se de um estudo descritivo, de abordagem qualitativa,
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desenvolvido a partir da aplicagdo de questionarios on-line a pequenos empreendedores
da regido. Os resultados indicam que a atuag¢do dos microinfluenciadores exerce impacto
positivo na visibilidade das marcas, no aumento das vendas € na aproximacao entre
empresa e publico, evidenciando que o engajamento auténtico tende a gerar maior
fidelizagdo de clientes. Conclui-se que a utilizacdo de microinfluenciadores configura
uma alternativa acessivel e eficaz para o marketing de pequenos negocios, ampliando a

competitividade local e fortalecendo a economia regional.

Palavras-chave: Engajamento. Microinfluenciadores. Pequenos negdcios. Visibilidade.

Abstract

This article analyzes the impact of digital micro-influencers on the visibility and growth
of small businesses in the Vale do Paraiba region, considering the role of these
partnerships in strengthening brand presence and consumer engagement. The study
addresses the existing gap regarding how micro-influencers, professionals with limited
reach but high credibility within specific niches, effectively contribute to the marketing
strategies of local enterprises. Methodologically, this is a descriptive study with a
qualitative approach, developed through the application of online questionnaires to small
entrepreneurs in the region. The results indicate that the work of micro-influencers has a
positive impact on brand visibility, sales growth, and the relationship between companies
and their audiences, showing that authentic engagement tends to foster greater customer
loyalty. It is concluded that the use of micro-influencers represents an accessible and
effective alternative for the marketing of small businesses, increasing local

competitiveness and strengthening the regional economy.

Keywords: Engagement. Micro-influencers, Small businesses. Visibility.
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Resumen

Este articulo analiza el impacto de los microinfluenciadores digitales en la visibilidad y
el crecimiento de los pequefios negocios del Valle del Paraiba, considerando el papel de
estas asociaciones en el fortalecimiento de la presencia de marca y del compromiso de
los consumidores. La investigacion parte de la brecha existente sobre como los
microinfluenciadores, profesionales con un alcance reducido pero con alta credibilidad
en nichos especificos, contribuyen de manera efectiva a las estrategias de marketing de
los emprendimientos locales. Metodoldgicamente, se trata de un estudio descriptivo, con
un enfoque cualitativo, desarrollado a partir de la aplicacion de cuestionarios en linea a
pequefios emprendedores de la region. Los resultados apuntan que la actuacion de los
microinfluenciadores tiene un impacto positivo en la visibilidad de las marcas, en el
aumento de las ventas y en la aproximacion entre la empresa y el publico, evidenciando
que el compromiso auténtico tiende a generar una mayor fidelizacion de los clientes. Se
concluye que el uso de microinfluenciadores constituye una alternativa accesible y eficaz
para el marketing de pequefios negocios, ampliando la competitividad local y

fortaleciendo la economia regional.

Palabras clave: Interaccion. Microinfluenciadores. Pequefios negocios. Visibilidad.

1. INTRODUCAO

O marketing digital tem se consolidado como uma ferramenta estratégica para a
manuten¢do e crescimento de empresas em um mercado cada vez mais competitivo. Entre
as ferramentas mais utilizadas nesse cenario, o marketing de influéncia tem se destacado,
sobretudo no periodo pés-pandemia, quando os hdbitos de consumo passaram a ser ainda
mais influenciados pelas midias digitais. Essa pratica apresenta alto potencial de
conversao e tem se tornado uma alternativa acessivel para pequenos negdcios que buscam
ampliar sua visibilidade e engajamento com o publico-alvo.

Em estudos recentes Souza & Oliveira (2021); e Ferreira & Mattos (2022); ambos

evidenciam que o marketing de influéncia tem se consolidado cada vez mais como
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ferramenta estratégica para aumentar visibilidade e gerar engajamento, de forma auténtica
e mas sem perder a esséncia do negdcio em questdo. Entretanto, apesar da crescente
adesdo a esse modelo de divulgagdo, ainda sdo escassas as pesquisas que analisam, de
forma empirica, o impacto real das agdes de microinfluenciadores sobre o crescimento de
pequenos negdcios locais, aqueles localizados em regides de médio porte, como o Vale
do Paraiba.

Diante dessa lacuna, o presente estudo busca responder a seguinte questdo: como 0s
microinfluenciadores digitais impactam a visibilidade e o crescimento de pequenos
negocios no Vale do Paraiba?

O objetivo geral ¢ analisar as percepgdes de empreendedores sobre os efeitos das agdes
de microinfluenciadores em seus resultados comerciais e institucionais. A pesquisa
pretende contribuir para a compreensdo das dindmicas contemporaneas de marketing
digital, oferecendo subsidios praticos para gestores e profissionais que buscam estratégias
de comunicacdo mais acessiveis e eficazes no contexto regional. O estudo sera
desenvolvido na com correspondentes de empresas e microinfluenciadores das cidades
de Aparecida, Lorena e Guaratinguetd, possibilitando a captagdo de multiplas visdes que
ajudam na compreensdo sobre o impacto da avaliagdo institucional no cotidiano

pedagogico.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

O marketing digital consolidou-se como um dos eixos centrais da comunicagdo
contemporanea, redefinindo a forma como marcas e consumidores constroem
relacionamentos. Diferentemente do marketing tradicional, que prioriza uma
comunicagdo unidirecional, o digital introduz um ambiente interativo, dindmico e
orientado por dados, no qual as decisdes sdo constantemente ajustadas a partir do
comportamento do publico.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que essa transi¢do representa uma mudanga
de paradigma: o foco desloca-se da simples transa¢do para o engajamento continuo,

sustentado por experiéncias personalizadas e conectadas.

Artigo Completo 4



ANAIS Do SEMINARIO DE BOAS PRATICAS DE ENSINO
E APRENDIZAGEM (SBPEA) oA EEL-USP

Vill SBPEA - 03 DE DEZEMBRO DE 2025

A expansdo das midias digitais transformou o consumidor em coprodutor de valor, uma
vez que suas agdes, comentarios, avaliagdes e compartilhamentos interferem diretamente
na reputacdo ¢ no desempenho das marcas (CHAFEY; ELLIS-CHADWICK, 2019).
Assim, o marketing digital ndo se limita a estratégias promocionais, mas constitui um
sistema integrado de comunicacdo, analise e relacionamento, em que dados e interagdes
orientam decisdes de posicionamento. Essa abordagem ¢ refor¢ada por Ryan (2016), para
quem o marketing digital se configura como um espaco de didlogo permanente, no qual
o consumidor atua como parte ativa na constru¢do das narrativas organizacionais.
Kannan e Li (2017) ampliam essa perspectiva ao conceber o marketing digital como um
ecossistema interconectado, composto por tecnologias, plataformas e praticas que
convergem para gerar valor de forma continua. Nessa 16gica, o digital deixa de ser apenas
um canal de divulgacdo e passa a representar um ambiente estratégico de aprendizagem
sobre o comportamento humano. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) acrescentam que a
utilizacdo estratégica de recursos digitais possibilita a personalizacdo em larga escala,
configurando-se como um diferencial competitivo significativo. Essa abordagem permite
que as organizacdes antecipem demandas, estabelecam vinculos de confianca mais
solidos e fortalecam a fidelizagao do consumidor.

Além disso, a literatura recente enfatiza que o valor do marketing digital reside em sua
capacidade de combinar dados e sensibilidade humana. Pereira e Silva (2020) defendem
que organizacdes capazes de integrar andlise de dados e compreensdo emocional do
consumidor alcancam resultados mais consistentes em engajamento e fideliza¢do. Essa
combinacdo evidencia que a evolugdo digital ndo deve ser entendida apenas como um
avango tecnoldgico, mas como um processo de reconfiguragao cultural, no qual sentidos
de consumo e pertencimento sdo constantemente reconstruidos.

Em sintese, o marketing digital representa uma nova logica de comunicagdo,
caracterizada pela conectividade, pela colaboracao e pela inteligéncia de dados. Mais do
que um conjunto de ferramentas, ele se configura como um campo estratégico de
constru¢do de vinculos e significados, no qual as marcas precisam aprender a ouvir,

interpretar e responder de forma auténtica aos diferentes publicos. Essa compreensao
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teorica oferece a base necessaria para analisar as transformagdes no comportamento do
consumidor e o papel das organiza¢des na criagdo de experiéncias que unem tecnologia,

emogao e propodsito.
2.2 Marketing de influéncia

O marketing de influéncia consolidou-se como uma das praticas mais eficazes no
ambiente digital, sobretudo por sua capacidade de combinar credibilidade, proximidade
e alcance. Baseia-se na utilizagdo de individuos que detém autoridade simbdlica ou
relevancia social para legitimar produtos, servigos ou marcas, aproveitando o capital de
confianca construido junto aos seguidores. Conforme Freberg et al. (2011),
influenciadores digitais podem ser compreendidos como novos formadores de opinido,
capazes de afetar percepgdes e influenciar diretamente decisdes de compra. Keller e Fay
(2016) acrescentam que esse fendmeno intensifica o word of mouth digital, ampliando o
impacto das recomendagdes pessoais gragas a alta conectividade das redes sociais.

Nesse sentido, o marketing de influéncia representa uma evolugdo das préaticas
comunicacionais tradicionais, aproximando-se de uma comunicagdo relacional e
dialégica. Como destacam Santos et al. (2023), o influenciador digital atua como
mediador simbdlico entre marcas e publicos, desempenhando um papel que transcende a
simples promog¢ao de produtos ao representar estilos de vida e valores com os quais 0s
consumidores se identificam. Assim, engajamento € persuasdo emergem nao apenas da
visibilidade, mas da legitimidade construida por meio de narrativas auténticas e coerentes.
A literatura também apresenta reflexdes criticas sobre o tema. Brown e Hayes (2008)
alertam que o excesso de parcerias comerciais pode comprometer a percepgao de
autenticidade, gerando desgaste na confianga do publico. Dessa forma, a eficacia do
marketing de influéncia estd diretamente vinculada a manutencdo de uma imagem
transparente e coerente, exigindo alinhamento entre os valores do influenciador e os da
marca. Casald, Flavian e Ibafiez-Sanchez (2018) reforgam essa perspectiva ao afirmarem
que a autenticidade percebida ¢ um dos fatores que mais contribuem para a efetividade

das campanhas, evidenciando a necessidade de estratégias cuidadosamente planejadas.
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Outro aspecto relevante refere-se ao papel das redes digitais na ampliagdo do alcance e
na dindmica de disseminagdo de conteudo. Lima e Cordeiro (2021) observam que o
marketing de influéncia dialoga com principios do marketing viral, pois ambos se apoiam
na légica do compartilhamento e da recomendagdo como mecanismos de visibilidade e
engajamento. Nessa perspectiva, os influenciadores funcionam como nos estratégicos de
difusdo simbdlica, capazes de impulsionar conteudos a partir da credibilidade pessoal e
da identificagdo do publico.

Por fim, o marketing de influéncia aproxima-se também das premissas do marketing de
relacionamento, uma vez que se fundamenta na constru¢ao de vinculos duradouros entre
marca e consumidor. Meurer et al. (2015) apontam que relacionamentos sustentaveis se
baseiam na confianga, na coeréncia € no comprometimento mutuo, dimensdes que
igualmente orientam a atua¢do dos influenciadores digitais. Assim, o marketing de
influéncia ndo se limita a promocdo de produtos, mas configura-se como um mecanismo
estratégico de construcao de reputacao e relacionamento, capaz de fortalecer vinculos de

longo prazo quando sustentado pela credibilidade e pela coeréncia narrativa.
2.3 Microinfluenciadores

Nos tltimos anos, observa-se a ascensao dos microinfluenciadores, caracterizados por
possuirem comunidades menores, porém altamente engajadas. De acordo com De
Veirman, Cauberghe e Hudders (2017), a credibilidade percebida nesses perfis ¢
frequentemente superior a dos grandes influenciadores, justamente pela proximidade
estabelecida com seus seguidores. Estudos como os de Lou e Yuan (2019) apontam que
esse tipo de influenciador possui maior capacidade de gerar confianca e engajamento em
publicos locais, o que os torna especialmente estratégicos para micro € pequenas
empresas.

Marwick (2015) destaca que a influéncia digital deve ser analisada ndo apenas pelo
numero de seguidores, mas pela capacidade de promover interagdes significativas. Abidin
(2021) complementa essa perspectiva ao argumentar que os microinfluenciadores

desempenham um papel fundamental na construcdo de narrativas hipersegmentadas,
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explorando elementos culturais e sociais que reforcam a identificagdo do publico. Essa
logica de atuagdo aproxima as estratégias digitais de uma dindmica comunitéria, uma vez
que esses influenciadores dialogam com realidades especificas e criam vinculos de
pertencimento.

Para micro e pequenas empresas, que frequentemente dispdem de orcamentos reduzidos,
o investimento em micro e nanoinfluenciadores configura-se como uma alternativa
acessivel e eficaz, capaz de potencializar resultados sem demandar altos custos. Assim,
observa-se que esses perfis ndo apenas complementam, mas, em muitos casos, superam
os grandes influenciadores ao proporcionarem interagdes mais auténticas e relevantes

para publicos-alvo delimitados.
2.4 Pequenos negocios e contexto regional

As micro e pequenas empresas (MPEs) desempenham papel estratégico na economia
brasileira, representando mais de 90% dos empreendimentos formais e sendo
responsaveis por parcela significativa da geracdo de empregos e renda no pais (SEBRAE,
2021). Apesar dessa relevancia, enfrentam desafios recorrentes relacionados a
visibilidade, a competitividade e a limitagdo de recursos financeiros para investimentos
em comunicag¢ao e publicidade tradicionais.

Nesse cendrio, o marketing digital surge como uma alternativa viavel, permitindo que
essas organizagdes se posicionem de forma mais competitiva em seus mercados de
atuac¢do. Fillis, Johansson e Wagner (2004) destacam que os recursos digitais contribuem
para superar barreiras de escala ao democratizar o acesso a ferramentas de promocgao e
relacionamento, antes restritas as grandes corporagoes.

A utilizacdo de influenciadores locais, especialmente micro e nanoinfluenciadores, ¢
apontada como uma estratégia particularmente eficaz para as MPEs, pois possibilita a
constru¢do de vinculos de confianga com consumidores da propria regido. Essa pratica
fortalece a identidade local, cria senso de pertencimento e contribui para a valorizacao de
marcas regionais. Além disso, de acordo com Gomes e Rocha (2020), o marketing digital

aplicado a pequenos negocios pode atuar como vetor de desenvolvimento regional,
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ampliando a circulacdo de informagdes e estimulando o fortalecimento de ecossistemas
econdmicos locais.

Assim, observa-se que o marketing de influéncia, quando articulado a contextos
regionais, ndo apenas auxilia na promog¢ao de marcas, mas também contribui para a
dinamizacdo socioecondmica, refor¢ando a relevancia das pequenas empresas como

agentes de transformacao no cendrio digital e regional.
2.5 Engajamento e visibilidade digital

O conceito de engajamento em midias digitais refere-se as interagdes realizadas pelos
consumidores com marcas, como curtidas, comentarios, compartilhamentos e mengdes.
Para Tuten e Solomon (2018), o engajamento ultrapassa a simples exposi¢do,
configurando-se como participagdo ativa do consumidor no relacionamento com a marca.
Complementarmente, Kaplan e Haenlein (2010) destacam que a visibilidade digital se
tornou um dos principais ativos organizacionais, uma vez que influencia diretamente a
percepcao de marca e, consequentemente, as decisoes de compra.

Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) ampliam essa discussdo ao compreender o
engajamento como um processo dindmico e relacional, no qual consumidores e marcas
co-criam valor por meio de interagdes continuas. Sob essa perspectiva, a efetividade das
estratégias digitais ndo depende apenas da quantidade de interagdes, mas da qualidade
dos vinculos construidos ao longo do tempo.

Estudos mais recentes, como os de Dessart, Veloutsou e Morgan-Thomas (2016),
evidenciam que o engajamento esta fortemente associado a lealdade e a defesa da marca,
reforgando sua importancia como ativo estratégico. Assim, engajamento e visibilidade
digital devem ser entendidos como elementos complementares: juntos, potencializam a
competitividade organizacional e fortalecem a presenca das marcas em um mercado cada

vez mais orientado por percepgdes e interagdes digitais.
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3. METODO

A pesquisa caracteriza-se como qualitativa, descritiva e exploratéria, conforme a
classificagdo proposta por Denzin e Lincoln (2006), uma vez que busca compreender as
percepgoes e experiéncias de microinfluenciadores e pequenos empreendedores do Vale
do Paraiba sobre o impacto do marketing de influéncia. Essa abordagem permite
interpretar significados e contextos sociais, indo além da simples quantificacdo dos dados.
O estudo foi desenvolvido em duas etapas. A primeira consistiu em um levantamento
bibliografico, com base em autores como Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), Chaffey e
Ellis-Chadwick (2019) e Recuero (2020), que abordam conceitos de marketing digital e
comportamento do consumidor nas midias sociais. Essa fundamentacao tedrica orientou
a elaboracao do instrumento de coleta.

Na segunda etapa, realizou-se a coleta de dados empiricos por meio de questiondrios
elaborados em formulario eletronico, enviados via direct no Instagram. Participaram 20
respondentes, sendo 10 microinfluenciadores (com publico regional entre 5 mil e 50 mil
seguidores) e 10 representantes de pequenos negodcios dos segmentos de moda,
alimentagdo, estética e servigos. As perguntas buscaram identificar percepgdes sobre
engajamento, visibilidade e resultados das parcerias entre marcas e influenciadores locais.
As respostas foram tratadas por meio da analise de conteudo, conforme Bardin (2011),
que consiste na organizagdo, categorizacao e interpretacdo das informagdes obtidas. Essa
técnica possibilitou identificar padrdes e divergéncias entre as percepgoes dos dois grupos
investigados.

A opc¢ao por uma abordagem qualitativa justifica-se pela necessidade de compreender as
relagdes sociais € comunicacionais envolvidas, considerando que o marketing de
influéncia ¢ fortemente basecado em autenticidade, confianca e interacdo simbolica
(Recuero, 2020). Embora o niimero de participantes e a delimitacdo regional representem
limitagdes do estudo, a pesquisa oferece contribuicao significativa ao analisar o papel dos
microinfluenciadores no fortalecimento de pequenos negdcios em um contexto

econdmico especifico.
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4. RESULTADOS

A andlise dos dados coletados possibilitou compreender, de forma aprofundada, as
percepgoes dos representantes de pequenos negocios € dos microinfluenciadores do Vale
do Paraiba a respeito das parcerias estabelecidas para divulgagao digital. O estudo buscou
mensurar os impactos relacionados a ampliacdo da visibilidade, ao aumento do
engajamento e¢ ao incremento das vendas, a0 mesmo tempo em que interpretou
percepgoes qualitativas sobre a efetividade, a consisténcia e a relevancia dessas a¢des no
contexto do marketing digital contemporaneo.

Os resultados evidenciam uma percep¢do amplamente positiva quanto a atuacdo dos
microinfluenciadores, acompanhada de apontamentos e recomendagdes que ressaltam a
necessidade de aprimoramento das praticas colaborativas. Entre os aspectos mais
recorrentes, destacam-se a importancia da profissionalizagao das parcerias, a definicdo de
métricas mais precisas e transparentes e a valorizacdo do trabalho desenvolvido nas
midias sociais como ferramenta estratégica de comunicagdo e posicionamento de marca.
Os dados estatisticos descritivos das caracteristicas demograficas dos respondentes foram
apresentados em termos percentuais, refletindo a distribui¢do das respostas as questoes
de natureza objetiva. As contribui¢des qualitativas, por sua vez, provenientes das
questdes abertas, foram examinadas por meio de abordagem interpretativa, permitindo
captar nuances subjetivas e contextuais. A integracdo dessas duas dimensodes analiticas
possibilitou uma leitura mais abrangente das tendéncias numéricas e das percepcdes
individuais, ampliando a compreensdo sobre a efetividade e os sentidos atribuidos as
parcerias no ambiente digital.

De maneira geral, observa-se o reconhecimento do papel estratégico desempenhado pelos
microinfluenciadores e de suas contribuicdes para empresas e marcas. Ainda assim,
identificam-se oportunidades relevantes de aprimoramento, especialmente nas areas de
mensuracao de resultados, qualificagdo da comunicacao entre os agentes envolvidos e
fortalecimento da profissionalizacdo do setor, elementos essenciais para a consolidagcdo

de parcerias mais eficientes e sustentaveis.
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4.1 Representantes de pequenos negocios

1. Quais foram os principais objetivos ao contratar ou colaborar com um

microinfluenciador?

Essa questdo buscou identificar os objetivos que motivaram os pequenos empreendedores
a estabelecer parcerias com microinfluenciadores.

Os resultados mostram que 40% dos respondentes contrataram microinfluenciadores com
o propdsito de aumentar as vendas; 30% citaram como principal objetivo a ampliagdo da
visibilidade da marca; 20% mencionaram o engajamento nas redes sociais; ¢ 10%
apontaram o fortalecimento da imagem institucional. Esses dados refor¢am que o
microinfluenciador € percebido como um canal estratégico tanto para alcance e conversao
quanto para a constru¢ao de valor simbolico, que também se mostra relevante para as

pequenas empresas.

m Visibilidade da marca
= Incremento das vendas

Engajamento nas redes
sociais

Fortalecimento
institucional

Fig.1 — Objetivos ao contratar microinfluenciadores — Fonte: Autoria propria

2. Como ¢ avaliado se esses objetivos foram alcancados apos a campanha ou

parceria?

Esta questdo buscou identificar os métodos utilizados pelas pequenas empresas para

avaliar o sucesso das campanhas e parcerias com microinfluenciadores.
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Os dados revelam que cerca de 60% dos entrevistados comparam o desempenho de
vendas antes e depois das a¢des; 30% utilizam métricas de engajamento, como curtidas,
comentarios e compartilhamentos; e 10% afirmam nao realizar acompanhamento formal
dos resultados. Esses achados evidenciam que a avaliacdo ainda ¢ majoritariamente
intuitiva, sem padronizagdo de indicadores ou utilizacdo sistematica de métricas

consistentes.

m Comparagao de vendas
= Métricas de engajamento

Sem acompanhamento
formal

Fig.2 — Avaliacao dos objetivos alcangcados — Fonte: Autoria propria.

3. Que tipo de indicadores ou dados sao observados para medir os resultados?

Esta questdo buscou identificar quais indicadores sdo utilizados pelos empreendedores
para mensurar os resultados das campanhas com microinfluenciadores.

Os dados revelam que 40% dos participantes observam principalmente o nimero de
pedidos realizados apds as agdes; 30% consideram o aumento de seguidores nas redes
sociais; 20% analisam o feedback dos clientes; e 10% avaliam o alcance das postagens.
Nota-se a priorizagao de indicadores diretamente associados ao desempenho comercial e
ao crescimento das audiéncias, enquanto métricas qualitativas, como o feedback dos
clientes, aparecem em posi¢ao secundaria — ainda que desempenhem papel relevante na

percepcao de valor e na reputacdo das marcas.
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= Numero de pedidos
= Aumento de seguidores
Alcance das postagens

Feedback dos clientes

Fig.3 — Indicadores observados — Fonte: Autoria propria.

4. Sao utilizadas ferramentas ou relatorios especificos para acompanhar o
desempenho das acdes digitais?
Esta questdo buscou identificar quais ferramentas ou recursos sao utilizados na gestao e

monitoramento dos resultados das agdes digitais.

Os dados mostram que 50% dos participantes utilizam os insights do Instagram como
principal fonte de acompanhamento; 30% recorrem a planilhas proprias; 10% utilizam
ferramentas especializadas, como o Google Analytics; e os outros 10% afirmam nao
utilizar nenhum recurso para monitoramento. Esses resultados sugerem limitacdes
técnicas e orcamentarias que dificultam analises mais robustas e sistematizadas sobre o

desempenho das campanhas.
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m [nsights do Instagram
= Planilhas préprias
Google Analytics

Nenhum recurso

Fig.4 — Ferramentas utilizadas — Fonte: Autoria propria.

5. Apos a parceria, houve alguma mudanca perceptivel na visibilidade ou no

engajamento do publico com sua marca?

Esta questdo buscou identificar as percepcdes dos empreendedores quanto as mudangas

observadas ap0s a realizagdo das parcerias com microinfluenciadores.

Os resultados indicam que 40% dos respondentes relataram aumento de visibilidade,
enquanto 30% mencionaram incremento nas vendas; 20% observaram crescimento no
engajamento e 10% afirmaram nao ter percebido mudangas significativas. Esses achados
reforgam o potencial dos microinfluenciadores em ampliar a presenca digital das marcas
regionais e em contribuir para um aumento perceptivel no volume de vendas, fortalecendo

seu papel como ferramenta eficaz dentro das estratégias de marketing digital.
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® Aumento de visibilidade
= Crescimento de
engajamento 30%

Incremento nas vendas

Sem alteragdes

Fig.5 — Mudangas percebidas apds parceria — Fonte: Autoria propria.

6. Com que frequéncia sao recebidos relatorios de desempenho ou algum tipo de

retorno do influenciador sobre os resultados das postagens?

Nesta questdo, examina-se a frequéncia com que os influenciadores fornecem relatdrios
de desempenho ou qualquer forma de retorno acerca dos resultados das postagens.

Verificou-se que 40% dos respondentes recebem relatorios com regularidade, 30%
apenas de forma ocasional e 30% nao recebem nenhum tipo de devolutiva. Esses
resultados indicam fragilidades nos processos de comunicacdo, alinhamento e

acompanhamento entre as partes envolvidas.

m Sempre recebe
= Ocasionalmente

Nao recebe

Fig.6 — Recebimento de relatérios — Fonte: Autoria propria.
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7. Considerando o investimento realizado, o custo-beneficio das parcerias tem sido

positivo?

Esta questao busca avaliar a percep¢ao dos respondentes quanto ao custo-beneficio das
parcerias estabelecidas.
Observou-se que 90% consideram o custo-beneficio positivo ou muito positivo, enquanto

10% avaliam que o retorno obtido € insatisfatorio.

m Positivo ou muito positivo

m |nsatisfatorio

Fig.7 — Avaliacao do custo-beneficio — Fonte: Autoria propria.

8. De que forma é identificado se os novos clientes ou seguidores vieram por

influéncia direta das divulgacées?

Esta questdo busca compreender os métodos utilizados para identificar a conversao de
novos clientes ou seguidores decorrentes das agdes de divulgacdo realizadas pelos

influenciadores.

Verificou-se que 50% dos respondentes utilizam perguntas diretas aos clientes como
forma de rastreamento, 40% observam interagdes nas redes sociais e 10% recorrem a
ferramentas de monitoramento digital. Esses dados evidenciam a predominancia de
métodos qualitativos e diretos de verificagdo, ainda que solugdes tecnoldgicas mais

precisas sejam pouco exploradas.
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= Perguntas diretas

s |Mterades nas redes socials

» Rastreamento digital

Fig.8 — Identificacdo da origem dos clientes — Fonte: Autoria propria.

9. As parcerias com microinfluenciadores contribuem para o crescimento real do

seu negocio?

A questdo avaliou a percepc¢do sobre o impacto dessas parcerias no desempenho do
negocio. Os dados mostram que 80% dos respondentes identificam ganhos relevantes em
visibilidade e fortalecimento da marca, enquanto 20% apontam efeitos apenas parciais

sobre as vendas.

m Ganhos expressivos

® Resultados parciais

Fig.9 — Percepgao de crescimento real do negocio apos parceria — Fonte: Autoria propria.
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10. Quais s3o os principais critérios considerados ao escolher um

microinfluenciador?

A questdo apresenta uma avaliacdo global dos critérios utilizados na escolha de
microinfluenciadores. Os resultados mostram que 40% dos empreendedores priorizam o
alinhamento entre o publico do influenciador e o publico-alvo da empresa, seguido pelo
nivel de engajamento (30%), localizagdo geografica (30%) e valores e autenticidade
(10%). Esses dados indicam que a adequag@o do publico ¢ o principal fator considerado

no processo de selecao.

= Perfil do publico
= Nivel de engajamento
Valores e autenticidade

Localizagdo geografica

Fig.10 — Critérios para escolha do influenciador — Fonte: Autoria propria.

4.2 Microinflueciadores

1. Quais foram os principais resultados apresentados aos clientes ao fechar uma

parceria?

A questao traz os indicadores mais utilizados na apresentacdo de resultados aos clientes.
O alcance das publicacdes foi o aspecto mais mencionado (40%), seguido pelas vendas
diretas (30%), o que indica maior valorizacdo de métricas de conversao. O engajamento

apareceu em 20% das respostas e o crescimento de seguidores em 10%. De modo geral,
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embora a visibilidade permaneca como foco central, observa-se crescente importancia

atribuida aos resultados de impacto imediato.

= Alcance das publicagbes
= Engajamento
Crescimento de seguidores

Vendas diretas

Fig.11 — Resultados apresentados as empresas — Fonte: Autoria propria.

2. De que maneira as empresas podem avaliar o impacto efetivo de suas publicacoes?

A questdo examina a percepgao sobre as formas de mensuraciao do impacto das parcerias.
Os resultados indicam que 50% dos respondentes apontam a andlise de métricas de
engajamento como principal método, enquanto 30% sugerem a comparagao temporal de
desempenho e 20% destacam o uso de codigos promocionais como indicador direto de

retorno.

= Métricas de engajamento
= Comparagdo temporal

Codigos promocionais
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Fig. 12 — Formas de mensurar impacto — Fonte: Autoria propria.

3. Apos uma divulgacio, ha a elaboracio de relatorios ou a realizaciio de analises de

desempenho para mensurar os resultados obtidos?

A questdo investiga a pratica de acompanhamento pos-divulgagdo. Os dados mostram
que 60% dos respondentes sempre elaboram relatdrios, 30% realizam esse processo

apenas ocasionalmente ¢ 10% ndo efetuam qualquer forma de monitoramento.

m Sempre produz
= Orasionalmernte

MNao produz

Fig.13 — Produgdo de relatérios — Fonte: Autoria propria.

4. No processo de estabelecimento de parcerias, o primeiro contato costuma ser feito

por vocé ou pelas empresas?

A questdo identifica de onde parte a iniciativa para a formacdo das parcerias. Os
resultados mostram que 60% dos respondentes afirmam que o primeiro contato ¢

realizado pelas empresas, enquanto 40% declaram buscar ativamente as parcerias.
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®m Empresas

= Microinfluenciadores

Fig.14 — Forma de contato — Fonte: Autoria propria.

5. Quais sdo os principais fatores que influenciam sua decisdo de aceitar ou recusar

uma proposta de parceria com uma marca?

A questdo analisa os critérios considerados para a aceitagdo de parcerias. Os dados
indicam que 40% dos respondentes priorizam o alinhamento com o publico, seguidos pela
identificacdo com a marca (30%), pela reputacao da empresa (20%) e pelas condig¢des

financeiras (10%).

m |dentificagdo com a marca
= Alinhamento com o
publico

Condigdes financeiras

Reputagdo da empresa

Fig.15 — Critérios para aceitar parcerias — Fonte: Autoria propria.
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6. Quais critérios sao utilizados para determinar o valor cobrado ou a modalidade

de troca nas divulgacdes que realiza?

A questdo avalia os critérios utilizados para definir as formas de compensacdo pelos
servigos prestados. Os resultados mostram que 60% dos respondentes estabelecem os
valores com base no engajamento e no tempo de producdo, enquanto 40% aceitam

parcerias por permuta.

m Baseado em engajamento/producdo

= Parcerias de permuta

Fig.16 — Definicdo de valor ou troca — Fonte: Autoria propria.

7. Em sua percepcio, quais siao as principais expectativas das empresas em relacio

a0 trabalho de um microinfluenciador??

A questdo avalia a percepcdo sobre as expectativas das empresas em relagdo aos
microinfluenciadores. Os resultados indicam que 40% dos respondentes entendem que se
espera aumento imediato das vendas, enquanto 30% apontam como foco principal a
visibilidade e o engajamento nas redes sociais. Além disso, 20% mencionam a produgao
de contetido orientado a conversao, e 10% destacam a construgao gradual de reputagdo e

relacionamento.
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= Aumento imediato de
vendas
m Visibilidade e engajamento

Construgdo de reputagao

Conteudo com foco em
conversao

Fig.17 — Expectativas das empresas — Fonte: Autoria propria.

8. Em sua opinido, as marcas regionais reconhecem e valorizam adequadamente o

trabalho realizado pelos microinfluenciadores?

A questdo analisa a percepgdo sobre a valorizagdo do trabalho dos influenciadores. Os
resultados mostram que 20% percebem valorizacdo plena, 60% identificam

reconhecimento parcial e 20% apontam baixa valorizagao.

m Valorizagdo plena
= Reconhecimento parcial

Pouca valorizagao

Fig.18 — Valorizacao pelas marcas regionais— Fonte: Autoria propria.
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9. Existe, por parte das empresas, algum tipo de retorno ou avaliacio referente aos

resultados obtidos com as acdes realizadas por vocé?

A questdao investiga a existéncia de feedback por parte das empresas. Os resultados
indicam que 50% dos respondentes recebem feedback pontual, 30% recebem retorno

continuo, enquanto 20% afirmam nao receber qualquer tipo de avaliagdo.

= Feedback pontual
= Retorno continuo

Sem retorno

Fig.19 — Feedback das empresas — Fonte: Autoria propria.

10. Em sua opinido, quais formas de apoio ou reconhecimento poderiam contribuir
para o fortalecimento da relacdo entre microinfluenciadores e pequenos negocios

locais?

A questdo explora formas de fortalecer a relacdo entre influenciadores e negdcios locais.
As respostas, analisadas de forma qualitativa, destacam como principais estratégias a
oferta de feedback estruturado, a formalizagdo por meio de contratos claros e a

valorizacdo financeira adequada.
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5. DISCUSSOES
5.1 Percepc¢ao dos empreendedores sobre o impacto dos microinfluenciadores

Os resultados indicam que a maioria dos pequenos empreendedores reconhece o papel
estratégico dos microinfluenciadores na ampliacao da visibilidade e no fortalecimento da
marca. Aproximadamente 80% dos respondentes relataram ganhos significativos em
vendas, reconhecimento e engajamento, o que confirma as observagoes de Lou e Yuan
(2019) e Abidin (2021), segundo as quais a credibilidade e a autenticidade percebidas
constituem fatores centrais para o €xito das campanhas de influéncia. Essa percepcao
positiva refor¢a que, mesmo com or¢amentos limitados, os microinfluenciadores se
consolidam como alternativas viaveis e eficazes para o marketing de pequenos negocios.
No entanto, a auséncia de padronizacao de métricas e o carater intuitivo da avaliagdo de
resultados, mencionados por parte dos entrevistados, revelam fragilidades na mensuragao
do retorno das campanhas. Esse cendrio confirma o alerta de Brown e Hayes (2008), que
destacam que a eficacia das acdes de influéncia depende diretamente da clareza

estratégica e da definicdo de indicadores de desempenho consistentes.

5.2 Profissionalizac¢io e alinhamento das parcerias

Observou-se que 90% dos empreendedores consideram o custo-beneficio das parcerias
positivo, embora também ressaltem a necessidade de maior formalizag@o nas relagdes de
trabalho. Essa constatacdo dialoga com Casalo, Flavian e Ibanez-Sanchez (2018), que
destacam a importancia de contratos claros e da valorizagdo do influenciador enquanto
profissional da comunicacdo. A falta de feedback e de relatorios continuos, apontada por
30% dos participantes, limita o potencial de aprendizado conjunto e o aperfeigoamento
das estratégias desenvolvidas.

Entre os proprios microinfluenciadores, 60% afirmam produzir relatérios, mas nem
sempre recebem retorno das marcas, revelando uma lacuna significativa de comunicacao.

Essa desconexdo evidencia a necessidade de estabelecer um relacionamento mais

Artigo Completo 26



ANAIS Do SEMINARIO DE BOAS PRATICAS DE ENSINO
E APRENDIZAGEM (SBPEA) oA EEL-USP

Vill SBPEA - 03 DE DEZEMBRO DE 2025

colaborativo, pautado na confianca mutua e na troca sistematica de informacdes,
principios centrais do marketing de relacionamento defendidos por Meurer, Miiller e

Nascimento (2015).

5.3 Valorizac¢ao e reconhecimento dos microinfluenciadores regionais

Embora as marcas reconhe¢cam parcialmente o valor do trabalho dos influenciadores,
apenas 20% dos microinfluenciadores percebem valorizacdo plena. Essa discrepancia
refor¢a o argumento de Freberg, Graham, McGaughey e Freberg (2011) de que a
influéncia digital ¢ um trabalho de construgdo simbolica, muitas vezes subestimado por

empresas que ainda associam engajamento apenas a grandes numeros de seguidores.

O fortalecimento dessa parceria requer, portanto, que os pequenos negocios ampliem sua
compreensdo sobre o papel estratégico dos microinfluenciadores locais como mediadores
culturais e comunicacionais. Como destacam Gomes e Rocha (2020), a valorizagao
dessas relacdes pode gerar impactos positivos ndo apenas nas marcas, mas também na
economia regional, por estimular redes colaborativas e fortalecer o senso de

pertencimento local.

5.4 Sintese interpretativa

De modo geral, a analise revela que o impacto dos microinfluenciadores sobre pequenos
negocios ¢ amplamente positivo, embora ainda careca de praticas sistematizadas de
mensuracdo e gestdo. Observou-se que, enquanto os empresarios tendem a valorizar
indicadores objetivos, como aumento de vendas, crescimento de seguidores e alcance, os
influenciadores enfatizam métricas qualitativas, como engajamento real, construcao de
confianga e percepcdo de autenticidade. Essa diferenca de expectativas influencia
diretamente 0 modo como ambos avaliam o éxito das parcerias.

Ainda assim, para os dois grupos, o sucesso das acdes depende menos do tamanho do
alcance e mais da clareza dos objetivos, da comunicacao transparente e da reciprocidade
nas devolutivas. Nesse sentido, a profissionalizacdo das relacdes e a valorizagao

simbdlica do trabalho dos influenciadores configuram-se como fatores determinantes
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para a consolidacao de parcerias mais eficientes, sustentaveis e alinhadas as demandas do

ecossistema digital contemporaneo.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar o impacto dos microinfluenciadores
digitais na visibilidade e no crescimento de pequenos negdcios do Vale do Paraiba,
buscando compreender de que forma essas parcerias contribuem para o fortalecimento
das marcas locais e para o engajamento do publico nas midias sociais.

Por meio da aplicacdo de questiondrios junto a empreendedores e influenciadores
regionais, foi possivel identificar percepgdes amplamente positivas quanto a efetividade
dessas acgoes e ao papel estratégico do marketing de influéncia no contexto regional.

Os resultados demonstraram que os microinfluenciadores exercem influéncia
significativa na ampliacdo da visibilidade e na constru¢do de relacionamentos mais
proximos entre marcas e consumidores, impactando diretamente o volume de vendas.
Tais achados confirmam o potencial dessas parcerias como instrumentos acessiveis de
marketing digital, corroborando autores como Lou e Yuan (2019) e Abidin (2021), que
destacam a autenticidade e a credibilidade como elementos essenciais para o sucesso das
estratégias de influéncia.

Apesar da percepcdo predominantemente favoravel, algumas limitagdes foram
evidenciadas, especialmente no que se refere a falta de padronizacdo de métricas, a
auséncia de relatorios consistentes e a necessidade de maior formaliza¢dao nas relacoes
entre influenciadores e marcas. Esses pontos reforgam o argumento de Brown e Hayes
(2008) de que a eficacia do marketing de influéncia depende de planejamento estratégico
e de indicadores claros de desempenho.

Outro aspecto relevante identificado diz respeito a valorizagao ainda parcial do trabalho
dos microinfluenciadores regionais. Embora reconhecidos por sua relevancia, muitos
ainda enfrentam desafios relacionados ao reconhecimento profissional € a auséncia de
contratos formais. Essa realidade confirma a importancia do fortalecimento do didlogo e

do alinhamento entre marcas e influenciadores, conforme defendem Meurer, Miiller e
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Nascimento (2015) e Gomes e Rocha (2020), que associam o sucesso das parcerias a
confianga e a cooperagdo mutua.

Conclui-se, portanto, que os microinfluenciadores representam um recurso estratégico
para pequenos negocios do Vale do Paraiba, capazes de gerar visibilidade e fortalecer
lagos com o publico local por meio de narrativas auténticas ¢ engajamento real. Para que
esse potencial seja plenamente aproveitado, recomenda-se o investimento na
profissionalizacao das parcerias, no aprimoramento da comunicacgao entre as partes € na
cria¢do de métodos sistematicos de avaliacao de resultados.

Como limitagdo, ressalta-se o recorte geografico restrito a regido do Vale do Paraiba ¢ o
numero reduzido de participantes, fatores que limitam a generalizagdo dos resultados.
Pesquisas futuras podem ampliar o universo amostral, comparar diferentes regides ou
explorar a relagdo entre microinfluéncia e desempenho financeiro das marcas.

Dessa forma, reforca-se que o marketing de influéncia, quando desenvolvido com
autenticidade, transparéncia e reciprocidade, configura uma poderosa ferramenta de
desenvolvimento local e de fortalecimento das pequenas empresas no ambiente digital

contemporaneo.
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