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Resumo: Para identificar os temas mais frequentemente desenvolvidos na area do
influencer marketing desenvolveu-se uma analise quantitativa em outubro de 2019
focada em 122 publicagdes da base de dados Scopus. Uma analise bibliométrica foi
desenvolvida usando o software VOSviewer e a técnica da co-ocorréncia de termos.
Foram encontrados trés clusters: 1) associa o influencer marketing a estratégia
usada pelas empresas para divulgar marcas e produtos por meio de publicidade a
utilizadores de diferentes redes sociais, o que parece ter um impacto muito positivo
no volume de vendas; 2) associa o influencer marketing a uma celebridade que usa
a palavra e a criacdo de contetidos para promover produtos e marcas; 3) associa
o influencer marketing ao marketing social, cujo objetivo é usar uma marca para
desenvolver acoes benéficas e saudaveis para a sociedade e, simultaneamente,
alcancar objetivos de negocios.

Palavras-chave: Influencer Marketing, Bibliometria, Marca, Negdcios, Influéncia
social, Redes sociais, Scopus.

Influencer marketing: a bibliometric analysis of scientific production
Jrom the Scopus database

Abstract: Toidentifythe most frequently developed themes in the field of influencer
marketing, a quantitative analysis was developed in October 2019 focused on 122
publications from the Scopus database. A bibliometric analysis was developed using
the VOSviewer software and the term co-occurrence technique. Three clusters were
found: 1) associates influencer marketing with the strategy used by companies
to advertise brands and products through advertising to users of different social
networks, which seems to have a very positive impact on sales volume; 2) associates
the influencer marketing with a celebrity who uses the word and the creation of
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content to promote products and brands; 3) associates influencer marketing with
social marketing, whose objective is to use a brand to develop beneficial and healthy
actions for society and, simultaneously, achieve business goals.

Keywords: Influencer marketing, Bibliometry, Brand, Business, Social Influence,
Social Media, Scopus.

1. Introducao

O acesso massivo a Internet possibilitou o crescimento exponencial do Influencer
Marketing potenciando uma mudanca no paradigma do marketing. Pega integrante
do marketing digital, o Influencer Marketing, define-se como sendo uma estratégia na
qual existe uma parceria entre empresas e individuos, estes tltimos com muito publico,
normalmente, celebridades, famosos, carismaticos, populares, que criam contetidos e os
divulgam nas redes sociais, com o objetivo de estimular o interesse dos consumidores
e aumentar as vendas das empresas. Neste contexto, o Influencer Marketing ajuda as
empresas a divulgar os seus produtos e a ir ao encontro das necessidades e preferéncias
dos seus clientes, através das opinides dadas, pelo publico em blogs. Para além disso,
as empresas que associam a sua marca a um influenciador ficam, necessariamente,
mais expostas nas redes sociais e nos meios de comunicacio aumentando, desta
forma, a visibilidade e o reconhecimento da sua marca. A importancia do tema para
consumidores, empresas e sociedade aumentou o interesse da comunidade cientifica.
Por isso, esta pesquisa teve como objetivo compreender com maior detalhe os temas
abordados na literatura cientifica sobre o Influencer Marketing.

Este trabalho encontra-se organizado em cinco (5) secoes, designadamente, a introducao,
na qual se apresenta a justificacdo do tema e a sua importincia para as empresas. Na
segunda secdo organiza-se a revisio da literatura sobre o Influencer Marketing. Na
terceira secao descreve-se a metodologia utilizada nesta investigacdo. Na quarta secao
apresentam-se os resultados. Na quinta secio sdo expostas as limitacoes deste estudo,
sao sugeridas linhas de investigacdo promissoras e retiram-se as principais conclusoes
desta investigacao.

2. Influencer Marketing

O Influencer Marketing é um fenémeno recente, crescente e estimulante e, a0 mesmo
tempo, é considerado uma ferramenta poderosa do marketing (Perrey & Spillecke,
2013), nao s6 para os profissionais do Marketing, mas também para os consumidores
que desejam obter entretenimento e ideias sobre novos produtos e marcas (Rakuten
Marketing, 2019). A expansao do uso das redes sociais e do Influencer Marketing levou
a mudancas na comunicac¢ao com os consumidores por parte das marcas e das empresas.
O Influencer Marketing é conhecido como o marketing “boca a boca” ou “Word-of-
Mouth” da era digital (eWOM) num mundo conectado pelas Redes Sociais (Glucksman,
2017; Kostic, Ivanovic & Okanovic, 2018). O Influencer Marketing é, assim, definido
como o processo de identificacao, envolvimento e apoio de pessoas que criam conversas
com os clientes de uma marca (Glucksman, 2017). Segundo Argyris, Wang, Kim e Yin
(2020), os influenciadores sao individuos, que quando nao sao celebridades, ganham
popularidade nos Midias Sociais, publicando contetidos visualmente atrativos (fotos
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e videos) interagindo com outros utilizadores (seguidores) para criar autenticidade e
amizades. Através desta estratégia, os influenciadores conseguem que os seus seguidores
se identifiquem com ele, se sintam inspirados e absortos, ao mesmo tempo que os
contetidos por si criados fornecem informacgoes tteis que geram uma ligacao forte a
marca. Tal facto, influencia positivamente os seus seguidores, levando-os a adquirir os
produtos e as marcas recomendadas (Ki, Cuevas, Chong, & Lim, 2020). Na opinido de
Al-Emadi e Ben Yahia (2020), a credibilidade, a narrativa e a qualidade do contetido,
ajustadas a plataforma digital, bem como a identidade e a consisténcia da imagem do
influenciador sdo algumas das carateristicas que contribuem para o envolvimento dos
seguidores, justificam o sucesso das marcas e distinguem o influenciador tradicional/
comum do influenciador famoso/celebridade.

As empresas fazem uso, cada vez mais, das redes sociais e do Influencer Marketing
para promoverem os seus produtos e obterem um feedback dos consumidores no
desenvolvimento dos seus produtos (Zhoua & Duanb, 2015; Jin & Ryu, 2020). O
Influencer Marketing e as redes sociais oferecem, desta forma, oportunidades auténticas
as empresas para darem a conhecer as suas marcas e contarem a sua histoéria aos
consumidores. Ao alavancar a expressao criativa com o publico através de um parceiro
influenciador, uma marca pode alcancar novos consumidores e cultivar a fidelidade &
marca (Rakuten Marketing, 2019; Argyris, Wang, Kim & Yin, 2020). Varios estudos
revelam que as marcas altamente crediveis exibidas nos posts tém um impacto positivo
na credibilidade da mensagem, na atitude em relacao ao aniincio, na inten¢ao de compra
e na intencao da estratégia eWOM (Lee & Kim, 2020).

Um estudo publicado recentemente, desenvolvido pela Rakuten Marketing (2019)
e que envolveu trés mil e seiscentos (3600) consumidores dos Estados Unidos da
América (1030), Australia, Reino Unido, Franga e Alemanha, identificou quatro tipos de
influenciadores mais populares, nomeadamente, os influenciadores do entretenimento
(artistas) (47%), os influenciadores de beleza (43%) os influenciadores celebridades,
normalmente, atores e musicos (43%) e, por fim, os influenciadores de moda (39%).
Este mesmo estudo mostrou que o género era diferenciador do tipo de influenciador.
Isto é, homens e mulheres seguem diferentes tipos de influenciadores. Enquanto que
as mulheres seguem influenciadores de beleza (56%), entretenimento (48%) e moda
(47%), os homens preferem os influenciadores de jogos (54%), tecnologia (46%) e
entretenimento (44%). As plataformas sociais direcionadas para as Redes Sociais sao a
forma mais, comummente, utilizada pelos consumidores seguirem os influenciadores,
destacando-se o Instagram como sendo a plataforma social mais popular, com 65% dos
consumidores afirmando que seguem o seu influenciador favorito através da visualizagao
de videos e imagens. Curiosamente, o género também se mostrou diferenciador das
plataformas sociais seguidas. A preferéncia dos homens recaiu sobre o YouTube (64%).
Enquanto que, na sua maioria, as mulheres optaram pelo Instagram (70%). Ademais,
uma das conclusoes deste estudo foi que o Influencer Marketing continua a impulsionar
o sucesso das marcas que investem nessa estratégia.

3. Material e métodos

Esta investigacdo teve como objetivo identificar os temas mais frequentemente
desenvolvidos na area do Influencer Marketing, especificamente, a evolucao do niimero
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de artigos publicados no periodo 2010-2019, o Top 5 das publicagdes, instituicoes
e paises; subareas dentro do dominio do Influencer Marketing; tipo de publicacoes;
contribuicoes das publicagdes do indice h (h-16); e os agrupamentos de areas teméaticas
no dominio do Influencer Marketing.

Para atingir estes objetivos, foi desenvolvida uma pesquisa em 7 de outubro de 2019 que
incidiu sobre publicagdes da base de dados Scopus. Nesta pesquisa foram utilizados os
termos Influencer e Marketing. No total foram contabilizadas trezentas e oitenta e oito
(388) publicacgoes. Posteriormente, foi utilizado um filtro que permitiu incluir todas as
publicacoes de 2010 até a data (190), da area Business, Management and Accounting
(151). A pesquisa foi, também, limitada a artigos e artigos de conferéncia (127) em fase
de publicacao final e publicados (122). Foi desenvolvida uma andlise bibliométrica e
utilizada a técnica da co-ocorréncia de termos. Neste contexto, a unidade de analise
foi o artigo e as variaveis corresponderam aos termos incluidos nos titulos, resumos
e palavras-chave das 122 publicac¢ées. A extracio dos termos foi feita com recurso ao
software VOSviewer com o objetivo de construir um mapa que mostre as relagdes entre
os diversos termos e a sua associagao com clusters de areas tematicas. De acordo com van
Eck & Waltman (2011), com esta metodologia é analisada a distancia entre os diversos
termos selecionados, sendo que quanto mais curta € a distancia entre dois termos mais
forte é a relacao entre eles. No mapa, as cores representam os varios clusters de areas
temaéticas, sendo que os termos com a mesma cor fazem parte do mesmo cluster e, por
isso, estao mais fortemente relacionados entre si comparativamente aos termos que tém
cor diferente. Na anélise foi selecionado o método de contagem binaria que consiste em
verificar se o termo est4 presente ou ausente em cada documento analisado.

4. Resultados

Os resultados sdo apresentados em duas subsecGes. Inicialmente sdo apresentados os
resultados da anélise descritiva, nomeadamente, o nimero de artigos publicados por
ano no periodo 2010-2019; o Top 5 dos trabalhos mais publicados por publicacao,
instituicdo e pais; subareas dentro de publicacées do dominio do Influencer
Marketing; tipo de publicagdes; e, indice h (h-16) de contribuigoes da literatura sobre
Influencer Marketing. Posteriormente, sdo apresentados os resultados da analise das
areas tematicas.

4.1. Analise descritiva

Tal como j4 foi referido, foram selecionadas 122 publica¢does no dmbito do Influencer
Marketing. Pode observar-se, através da Figura 1, uma tendéncia de crescimento pouco
acentuado do ntimero de artigos publicados de 2010 até 2013. Contudo, no periodo
de 2015 a 2019, o crescimento do nimero de publicacoes foi exponencial. Em 2019, o
numero de artigos era de 33. A taxa de crescimento média anual no periodo de 2015 a
2019 foi de 69,5%.
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2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Figura 1 — Evolucdo anual do nimero de artigos publicados

A literatura sobre Influencer Marketing concentra-se em revistas de marketing, sendo
que o Journal of Digital and Social Media Marketing (5 artigos) é a fonte que regista
mais artigos publicados (Figura 2).

Journal Of Consumer Marketing [N 5

Journal Of Business Research [ 3
Journal Of Social Marketing T 4
International Journal Of Advertising I 4

Journal Of Digital And Social Media
Marketing

Figura 2 — Top 5 das revistas cientificas com mais artigos publicados

Ao nivel das instituicoes, as publicagdes encontram-se muito dispersas, sendo que a
“Hong Kong Polytechnique”, localizada no sudeste da China, é a organizacao que ocupa
a primeira posi¢ao no Top-5 com o maior nimero de publicacoes (3 publicagdes), como
pode ver-se na Figura 3.
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Queensland UniVerSity of TeChnOlOgy _ 2
QUT
Universita della Svizzera italiana N o
Gottfried Wilhelm Leibniz Universitit [ o
Westfilische Wilhelms-Universitét I -
Miinster

Hong Kong Polytechnic University Iy 3

Figura 3 — Top 5 das instituicoes com mais artigos publicados

E possivel observar, na Figura 4, que os Estados Unidos da América (26,1%) constitui
o pais com mais publicacdoes na base de dados Scopus no Top-5 dos paises que mais
publicam. Seguem-se-lhe a India (9,9%), Reino unido (7,5%), Austrilia (5,6%) e
Alemanha (5,0%).

Alemanha N 5,0%
Austrilia N 5,6%
Reino Unido N 7,5%
India PN 9,9%
Estados Unidos
£ | 9
da América 26,1%

Figura 4 — Top 5 dos paises com mais artigos publicados

As subareas com maior representatividade, em termos absolutos e relativos, sao
“Negdbcios, Gestao e Contabilidade” com 61,6%, o correspondente a 122 publicacoes
e “Ciéncias Sociais” (14,1%). As subareas com menos publicactes sobre o Influencer
Marketing sdo, nomeadamente, “Engenharia” (0,5%), “Ciéncias Biolbgicas e
Agricolas” (1,0%), “Artes e Humanidades” (1,5%) e “Medicina” (1,5%), como pode ver-
se na Figura 5.
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Ciéncias Sociais W 14,1%

Psicologia ™ 2,5%

Medicina 8 1,5%
Engenharia | 0,5%

Economia, Econometria e Financas mmmm 9,1%

Ciéncias da Decisdo ™ 3,0%

Ciéncia da Computagdo = 5,1%

Negocios, Gestdo e Contabilidade N 61,6 %

Artes e Humanidades § 1,5%

Ciéncias Biologicas e Agricolas 1 1,9%

Figura 5 — Subareas com publica¢ées do dominio do Influencer Marketing

Tal como mostra a Figura 6, do total de cento e vinte e duas (122) publicacoes, 98,4% sao
artigos publicados em revistas cientificas.

Documento de
conferéncia
1,6%

Artigo
98,4%

Figura 6 — Tipo de publicagoes

Na Tabela 1 podem observar-se os estudos incluidos no indice-h, ou seja, o naimero de
artigos de um determinado autor com, pelo menos, o mesmo niimero de citacoes (Costas
& Bordons, 2007) totalizou dezasseis (16) artigos. No indice H, também conhecido como
indice de Hirsch as publicacGes sdo organizadas por ordem crescente de acordo com
a publicagdo mais citada e, em seguida, calculadas onde o nimero de sequéncia das
publicagoes atende as citagdes (Hirch, 2005).
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Autores Método Contributos Cit.
Kumar, Aksoy,
Donkers, Definem métricas para quantificar o valor de
Venkatesan, envolvimento do cliente. Sdo, também, sugeridas e
. Conceptual , . 361
Wiesel e propostas estratégias para alavancar o relacionamento
Tillmanns entre o cliente e a empresa.
(2010)
- Desenvolvem um modelo que considera as conexdes
Katona, Zubcsek Empirico A . .
o individuais entre os membros de uma rede social online 243
e Sarvary (2011)  Quantitativo e~
como processo de difusao.
Ruzzier Propoem um modelo de identidade da marca de um lugar
(Eslovénia). O modelo, que tem as suas raizes no marketing,
Chernatony Conceptual . . oloi 1 PP 44
(2013) turismo e na teoria sociologica, envolveu os principais
influenciadores e partes interessadas na sua publicacao.
Veirman . . s .. .
! ; Experimental ~ Examinam a afabilidade de dois influenciadores do
Cauberghe e s , . 42
Quantitativo Instagram tendo em conta o nimero de seguidores.
Hudders (2017)
Analisa o impacto do influenciador “the desire to visit
Griffin (2013) Qualitativo friends and relatives” nas viagens turisticas em todo o 29
mundo.
Simmons, Desenvolvem um modelo de otimizagao de sites
Armstrong e Conceptual direcionados para as pequenas empresas 26
Durkin (2011) p peq p ’
Examinam o impacto da inovagdo para o consumidor na
. aceitacio de novos produtos. A adogdo de novos produtos
Chao, Reidb L . ok ; X
- é influenciada principalmente pela inovag¢do. Contudo,
e Mavondoc Qualitativo ) . . H 23
(2012) 0 df;se]o de adquirir Produtos exclusivos é o melhor
indicador para a aceitagdo desses produtos por parte de
clientes com experiéncia na cultura chinesa.
- Identificam caracteristicas num lider de opiniao que sao
Gnambs e Empirico . . . :
L o importantes para a defini¢ao de estratégias de marketing 22
Batinic (2017) Quantitativo L .
direcionadas para o consumidor.
. Examinam os efeitos das intera¢des marca-consumidor
Hamilton, e .1 L P .
Empirico nos Midias Sociais em trés tipos de valor para o cliente:
Kaltcheva e . 1 s . . 22
Quantitativo valor da vida qtil, valor do influenciador e valor do
Rohm (2016) :
conhecimento.
Verificam de que forma o género afeta o processo de
Porter, Donthue Empirico formacao de confianca online por forma a definirem o1
Baker (2012) Quantitativo estratégias de marketing mais direcionadas e que
contemplem o papel do género.
Fornecem uma visao geral tedrica e empirica dos
Wiedmann, [ fatores relevantes que caracterizam os influenciadores
. Empirico . . A .
Hennigs e o sociais no marketing de moda (trés grupos diferentes de 18
Quantitativo . . 2. .
Langner (2010) influenciadores sociais: os super seguidores de moda; os
especialistas em moda narrativa; e, os amigos prestativos).
Propdem um modelo que determina a influéncia dos
antecedentes, imagem, iniciativa dos bancos, autoeficicia
Marakarkandy, [ dai banki Heacia d d
Yajnik e Empirico a lfrizternet banking, 61:) i ((iac1a 0 q(slod aénterl‘nlt?t, 3 8
Dasgupta (2017) Quantitativo confianga, risco percebido, capacidade de avaliacio e

suporte governamental, na adoc@o da internet e das
tecnologias.
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Woodcock, Apresentam uma estratégia social, para gerir os dados de
Broomfield, relacionamento com o cliente, que tera impacto em todas
Conceptual - Y - . 17
Downer e as funcdes do negoceio, no atendimento ao cliente e no
Starkey (2011) marketing desenvolvido pela marca.
Canhoto, Clark I{lvestlg~am se as abordagens tradl.cmnals d.e s«/egrr.lentagao
ainda sdo relevantes no novo ambiente sociotécnico
e Fennemore Conceptual - ) Lot L 17
e identificam praticas emergentes em organizagdes
(2013) L3 S
presentes nos Midias Sociais.
Identificaram fatores que influenciam a tomada de
. decisdo de compra dos consumidores da classe média
Chikweche e - . . . .
Qualitativo africana associados a um influenciador que representa 16
Fletcher (2014) .
uma marca (Desempenho do produto, Redes Sociais e
Estética).
Examinam de que forma a Word-of-Mouth (WOM) em
sites externos a organizacio influencia o mecanismo de
Zhoua e Duanb  Empirico Sfeedback entre a WOM interna e o volume de vendas no 6
(2015) Quantitativo comércio a retalho. A WOM interna influencia as vendas.

Contudo, o impacto da WOM externa é muito mais
significativo comparativamente 8 WOM Interna.

Tabela 1 — Indice-h da literatura sobre Influencer Marketing (h-16)

O estudo mais citado, desenvolvido por Kumar, Aksoy, Donkers, Venkatesan, Wiesel
e Tillmanns (2010) tem trezentas e sessenta e uma (361) citacoes e aborda critérios de
mensuracao que permitem determinar o valor do envolvimento do cliente com a empresa,
bem como das estratégias que possibilitam alavancar a comunicacao e o relacionamento
entre o cliente e a empresa (Tabela 1).

Tal como mostra a Tabela 1, tendo em conta a metodologia utilizada nas publicacoes
do indice h, oito sdo estudos quantitativos sendo que destes, um é experimental. Dos
restantes, trés sdo qualitativos e cinco sdo estudos conceptuais. No estudo experimental,
desenvolvido por Veirman, Cauberghe e Hudders (2017), os autores analisam a
afabilidade de dois influenciadores do Instagram tendo em conta o niimero de seguidores.
Os resultados deste estudo mostraram que um elevado niimero de seguidores pode gerar
percecoes mais altas de popularidade e, posteriormente, maior simpatia, mas isso nao
significa que o influenciador seja automaticamente visto como um lider de opiniao.

Os estudos empiricos mais recentes, desenvolvidos por Gnambs e Batinic (2017) e
Marakarkandy, Yajnik e Dasgupta (2017), registaram vinte e duas e dezoito citagoes,
respetivamente. O primeiro artigo identifica caracteristicas num lider de opiniao que
sdo importantes para a definicdo de estratégias de marketing direcionadas para o
consumidor. No segundo artigo, os autores desenvolvem e propéem um modelo que
determina a influéncia dos antecedentes, imagem, iniciativa dos bancos, autoeficicia da
internet banking, eficicia do uso da internet, confianca, risco percebido, capacidade de
avaliacdo e suporte governamental, na adog¢ao da internet e das tecnologias.

Ja, as publicacbes conceptuais, sdo sobretudo estudos de revisao, nos quais os
autores propdem desenvolver modelos, estruturas e ou estratégias para melhorar o
relacionamento e ou envolvimento dos clientes com as empresas. No artigo mais citado,
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com trezentas e sessenta e uma (361) citagoes, desenvolvido por Kumar, Aksoy, Donkers,
Venkatesan, Wiesel, e Tillmanns (2010), os autores definem medidas para quantificar o
valor do envolvimento do cliente e propdem estratégias para alavancar o relacionamento
entre o cliente e a empresa (Tabela 1).

4.2.Analise das areas tematicas

Tendo em conta a analise das areas tematicas e recorrendo ao software VOSwiewer e a
técnica da co-ocorréncia de termos, foram identificados trés mil quinhentos e seis (3506)
termos, dos quais, apenas, sessenta (60) tinham um minimo de dez (10) ocorréncias,
valor minimo definido pelo software. Destes, o software determinou, 60% dos termos
mais relevantes, contabilizando-se em trinta e seis (36) termos. Por fim, foram excluidos
os termos irrelevantes totalizando-se no final vinte e seis (26) termos distribuidos por
trés clusters.

O primeiro cluster, a cor vermelha na Figura 7, constituido por dez (10) termos (strategy,
twitter, company, influencer marketing, social media, impact, effectiveness, brand,
advertising e soctal media influencer), associa o Influencer Marketing a estratégia
utilizada pelas empresas para dar a conhecer a sua marca e os seus produtos, através da
publicidade, aos utilizadores das diferentes redes sociais (Facebook, Qzone, Instagram,
Twitter, entre outras), o que aparentemente tem demonstrado ter um impacto muito
positivo no volume de vendas gerado e na visibilidade da marca.

O segundo cluster, a cor verde na Figura 7, constituido por oito (8) termos (social
influence, person, firm, way, product, mouth, word e content), associa o Influencer
Marketing auma personalidade conhecida que utiliza, a palavra e a criacao de contetidos,
para divulgar e promover os produtos.
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Figura 7 — Mapa de co-ocorréncia de termos
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Por fim, o terceiro cluster, a cor azul, Figura 7, constituido por oito (8) termos (social
marketing, time, insight, group, use, order, business e need), associa o Influencer
Marketing ao marketing social cujo objetivo é, usando uma marca, desenvolver agoes
benéficas e saudaveis para a sociedade e, em simultaneo, atingir os objetivos do negbcio.

5. Conclusao

O Influencer Marketing é uma temética que tem originado um ntmero crescente de
publicagoes, especialmente, nos anos mais recentes. Este estudo procurou identificar
as principais areas tematicas de investiga¢ao no dominio do Influencer Marketing Para
isso, utilizou-se como fonte a base de dados Scopus e recorreu-se ao software VOSviewer
utilizando-se a técnica bibliométrica da co-ocorréncia de termos, com o objetivo de
agrupar a literatura em clusters.

Foram identificados trés clusters. O primeiro cluster associa o Influencer Marketing
a estratégia utilizada pelas empresas para dar a conhecer a sua marca e os seus
produtos, através da publicidade, aos utilizadores das diferentes redes sociais o que tem
demonstrado ter um impacto muito positivo no volume de vendas gerado. O segundo
cluster associa o Influencer Marketing a uma personalidade conhecida que utiliza
a palavra e a criacdo de contetidos para divulgar e promover os produtos. Por fim, o
terceiro cluster associa ao Influencer Marketing, o marketing social, cujo objetivo é,
usando uma marca, desenvolver acoes positivas para a sociedade e, em simultaneo,
atingir os objetivos do negobcio.

Uma das limitacGes desta investigagao reside no facto de se limitar a base de dados
Scopus. Efetivamente, outras bases de dados, como a Web of Science, sdo igualmente
importantes em termos de abrangéncia (ntiimero de publicacGes, areas cientificas
abrangidas, editores e documentos diversos), frequéncia de uso (funcionalidades e facil
de usar) e atualizagdo. Outra limitagao esta relacionada com o facto de a analise ser
limitada ao periodo de 2010 a 7 de outubro de 2019. De facto, embora tenha sido nos
ultimos anos que foi publicado o maior nimero de publica¢tes no ambito do Influencer
Marketing, nesta investigacao, literatura nao incluida no periodo analisado pode ter
sido omitida. Por fim, esta investigacao limitou-se a publica¢cdes de apenas uma area
cientifica, denominada “Negocios, Gestao e Contabilidade”, deixando de fora outras
areas que podem ser relevantes, como “Ciéncias Sociais” e “Ciéncias da Computagdo”.
Portanto, investigacbes futuras podem envolver outras anélises bibliométricas que
permitam superar as limitacOes desta pesquisa, nomeadamente, incluir outras bases
de dados, como a Web of Science, devido a sua importincia; e, outras areas cientificas
relacionadas com o marketing e ciéncias da computacao.

Todas as areas tematicas identificadas (uso do Influencer Marketing como estratégia
para impulsionar as vendas; uso de uma personalidade carisméatica como influenciador
para promover produtos/marcas; e, uso do influenciador para desenvolver acdes
benéficas e saudaveis para a sociedade e para a empresa) sio muito recentes,
empolgantes e promissoras e, como tal, parecem ser areas de investigacio a serem
desenvolvidas devido as vantagens que tém para consumidores/familias, produtores/
empresas, investigadores/instituicoes de ensino superior, entre outros. Portanto,
investigacoes futuras podem envolver estudos empiricos para estudar o impacto do
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Influencer Marketing no volume de vendas; o impacto da credibilidade e congruéncia
do influenciador, a lealdade a marca dos consumidores e a compra por impulso online
na atitude dos consumidores em relacdo a marca.
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