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RESUMO 

Considerando que um dos principais objetivos dos gerentes de marketing é 

transformar o endosso do influenciador em resultados monetários para a empresa, este 

estudo tem o objetivo de identificar o efeito do perfil do influenciador na relação entre 

engajamento e geração de leads considerando o formato de conteúdo, o segmento do 

influenciador, a presença do rosto do influenciador e de call to action no conteúdo. Essas 

variáveis podem indicar qual o melhor perfil e que caminho os gerentes de marketing 

devem seguir para gerar resultados satisfatórios na geração de leads por meio do uso de 

marketing de influência. O mercado de marketing de influência movimentou 5 bilhões de 

reais em 2023 e pretende crescer ainda mais até 2027. Ao longo dos anos diferentes 

classificações de influenciadores digitais baseados em seu número de seguidores 

surgiram, mas ainda há uma lacuna sobre o poder de persuasão de cada tipo de 

influenciador, e quais fatores podem influenciar determinados resultados. Considerando 

essa lacuna, realizamos uma pesquisa com dados reais envolvendo uma amostra de 83 

influenciadores, sendo 43 micro-influenciadores e 40 macro-influenciadores, distribuídos 

entre seis segmentos, que no total somam mais de 14 milhões de seguidores. Para atender 

nosso objetivo, utilizamos dados reais de uma empresa brasileira da área de saúde e beleza 

reconhecida pela sua estratégia de marketing de influência, para testar nossas hipóteses 

utilizamos testes de médias do tipo ANOVA e análises de mediação e moderação com 

PROCESS. Nossos resultados mostram que o engajamento é um indicativo de resultado, 

mas o formato de conteúdo, o rosto do influenciador, a call to action e o segmento do 

influenciador não interferem no engajamento e na geração de leads. Os micro-

influenciadores costumam obter mais resultados na geração de leads, curtidas, 

comentários e taxa de engajamento, apesar do macro-influenciador alcançar um número 

maior de pessoas. 

 

Palavras-chave: Influenciadores digitais, marketing de influência, mídias sociais, 

engajamento digital, leads. 

 

 

 

 



ABSTRACT 

Considering that one of the main objectives of marketing managers is to turn influencer 

endorsements into monetary results for the company, this study aims to identify the effect 

of the influencer's profile on the relationship between engagement and lead generation, 

taking into account content format, influencer segment, the presence of the influencer’s 

face, and calls to action in the content. These variables can indicate the best profile and 

the path that marketing managers should follow to achieve satisfactory results in lead 

generation through influencer marketing. The influencer marketing market generated 5 

billion reais in 2023 and is expected to grow even more by 2027. Over the years, different 

classifications of digital influencers based on their follower count have emerged, but there 

is still a gap in understanding the persuasive power of each type of influencer and what 

factors can influence specific outcomes. To address this gap, we conducted a study with 

real data, involving a sample of 83 influencers—43 micro-influencers and 40 macro-

influencers—across six segments, with a total of over 14 million followers. To achieve 

our objective, we used real data from a Brazilian company in the health and beauty sector, 

known for its influencer marketing strategy. To test our hypotheses, we employed 

ANOVA tests and mediation and moderation analyses with PROCESS. Our results show 

that engagement is an indicator of results, but content format, the influencer's face, the 

call to action, and the influencer’s segment do not interfere with engagement or lead 

generation. Micro-influencers tend to achieve better results in lead generation, likes, 

comments, and engagement rate, despite macro-influencers reaching a larger audience. 

Keywords: Digital influencers, influencer marketing, social media, digital engagement, 

leads. 
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1. INTRODUÇÃO 

 

O marketing de influência vem ganhando cada vez mais a atenção da 

comunidade cientifica e gerentes de marketing. Essa estratégia envolve o pagamento 

de pessoas que construíram uma reputação por conhecimento e experiência em um 

tópico específico, os chamados influenciadores digitais, para criar e divulgar conteúdo 

que promova produtos ou marcas. Essa prática já se provou eficaz em diversas 

pesquisas, incluindo celebridades e diferentes tipos de influenciadores (Bergkvist e 

Zhou, 2016; Chung e Cho, 2017). 

O objetivo dos influenciadores digitais no Instagram é utilizar o capital social 

e seu poder de influência, ou seja, seu número de seguidores e sua persuasão, para 

obter acessos a recursos financeiros (Abidin, 2015), Já o objetivo dos gerentes com o 

marketing de influência é que o envolvimento de influenciadores para persuadir 

clientes em potencial possa melhorar a interação, agregar valor, aumentar o impacto 

das ações de marketing sobre eles e gerar benefícios para a empresa (Ananda et al., 

2016). Nesse cenário, os influenciadores digitais são divididos por números de 

seguidores, tipos de conteúdo e pelo nível de influência. Ainda há uma grande dúvida 

sobre que perfil de influenciador é mais eficaz para qual tipo de objetivo de marketing, 

os gerentes de marketing não sabem em qual perfil devem investir e acabam muitas 

vezes contratando influenciadores que não atingem os objetivos desejados (Geyser, 

2023). 

Pesquisas revelaram resultados distintos quando se fala da eficácia de 

diferentes perfis de influenciadores baseados em seu número de seguidores. Enquanto 

alguns estudos mostram que o número de seguidores afeta positivamente a atitude em 

relação ao anúncio, o que significa que as pessoas valorizam mais o endosso de um 

macro-influenciador, do que de um influenciador com menos seguidores (Zhou, Jin, 

Wu, Chen,Wang, 2023; Janssen, Schouten, Croes, 2022), outros seguem o caminho 

contrário e revelam que o tamanho do público do influenciador não afeta a intenção 

de compra, isso porque os chamados micro-influenciadores, juntamente com sua 

capacidade de identificação percebida, aproximam os usuários e consumidores de 

forma mais eficaz do que influenciadores com mais seguidores (Bainotti, 2024). Além 

disso, as pessoas revelaram que preferem seguir influenciadores com menos 

seguidores, pois elas acreditam que eles são novos neste setor e, portanto, vão realizar 

um trabalho genuíno (Meyyammai, Vinotha, 2023). Apesar de diversas pesquisas 
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demonstrarem a eficácia do micro-influenciador, ainda há lacunas a serem 

preenchidas quando se fala sobre a eficácia dos micros e macro-influenciadores, o que 

pode tornar mais difícil a escolha do tipo do influenciador por parte dos gerentes de 

marketing. Por isso, este estudo foca em dois perfis de influenciadores, macro e micro, 

a fim de entender qual perfil de influenciador é mais indicado para um determinado 

objetivo de marketing e quais métricas visíveis para os gerentes de marketing podem 

ser levadas em consideração na hora da escolha. 

O engajamento digital é uma das métricas essenciais para medir a eficácia do 

influenciador. Por meio de métricas de comportamento online do consumidor como 

curtidas e comentários, por exemplo, é possível identificar que perfil de influenciador 

obteve resultados melhores (Van Doorn et al. 2010). Apesar de o engajamento ser 

uma das métricas mais usadas para medir eficácia, estudos já demonstraram que o 

engajamento da publicação depende do tipo de plataforma e do tipo de conteúdo. 

Certos conteúdos tendem a funcionar melhor que outros no Instagram, postagens 

centradas no visual, como fotos em alta qualidade e conteúdo em vídeo, especialmente 

clipes curtos, podem capturar a atenção dos usuários (Nitu, 2023), O vídeo é uma 

estratégia de marketing de conteúdo e tornou-se um dos meios favoritos e amplamente 

usado, pois é possível usar diferentes formatos, como tutorial, depoimento, 

apresentação, vlog, entre outros. (Gamble, 2016; Cespedes & Heddleston, 2018). 

Estudos observaram que os consumidores costumam gastar em média 2 minutos a 

mais observando o conteúdo em vídeo, se comparado com o conteúdo em foto, além 

disso, outro aspecto que favorece o formato vídeo é em relação a hiperpersonalização 

do vídeo, que significa que o vídeo continuará sendo uma oferta universal, o que torna 

o conteúdo mais interessante e aumenta o retorno sobre o investimento (Gamble, 

2016; Boman & Raijonkari, 2017). Sendo assim, cada vez mais pesquisas focadas no 

conteúdo dos influenciadores vêm sendo desenvolvidas.  

Um dos principais interesses dos gerentes de marketing é transformar o endosso dos 

influenciadores em resultados monetários para a empresa, mas ainda há dúvidas sobre 

que perfil de influenciador é ideal para esse objetivo. Estudos relataram que a percepção 

do conteúdo do influenciador leva à formação de intenção de compra por parte dos 

seguidores (Gupta, Mahajan, 2019), quanto maior o número de seguidores, maior o 

alcance do conteúdo, mas menor é o engajamento do influenciador, o que pode indicar 

um relacionamento fraco entre influenciador e seguidor (Wies, Bleier, Edeling, 2023). 
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Segundo pesquisa realizada pela empresa Influence.me (2024), os principais 

motivos que fizeram com que marcas não investissem em marketing de influência em 

2023 foi a falta de orçamento, a preferência por outras plataformas e a experiência ruim 

com os influenciadores, o que deixa ainda mais claro a importância de entender onde os 

gerentes de marketing devem investir.  

Sendo assim, é necessário entender se o sucesso do marketing de influência tem a 

ver com as características do próprio influenciador, com o número de seguidores, com o 

engajamento, com o tipo de conteúdo, entre outras preocupações que são determinantes 

para as empresas decidirem onde devem investir esforços. Nesse cenário, este estudo tem 

como objetivo identificar o efeito do perfil do influenciador na relação entre engajamento 

e geração de leads considerando o formato de conteúdo. Para isso, realizamos análise de 

dados em parceria com uma empresa nacional da área de saúde e beleza que possui 

resultados relevantes com o marketing de influência (Rovaroto, 2023). A área de saúde e 

beleza é a segunda categoria de bens de consumo que mais apareceu nas mídias sociais 

nos últimos anos. Em 2021, o Brasil foi o segundo país com mais influenciadoras de 

beleza no Instagram e no YouTube (Moraes, 2022). Dessa forma, é uma área em constante 

crescimento e que mais utiliza a estratégia de marketing de influência, por isso, respostas 

e insights encontrados vão auxiliar os gerentes de marketing na tomada de decisão. 
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2. JUSTIFICATIVA TEÓRICA E PRÁTICA 

 

Os influenciadores de mídias sociais produzem conteúdo de diversos formatos 

(Borchers, 2019), e são considerados líderes de opinião (Gräve, 2017). Eles são 

conhecidos por compartilharem detalhes pessoais de suas vidas e são considerados 

formadores de opinião confiáveis, pois dão conselhos sobre variados assuntos e 

colaboram com diversas marcas que são publicadas em seus feeds (De Veirman, 

Cauberght, Hudders, 2017). No Brasil, 43% da população já adquiriu produtos ou 

serviços influenciados por um criador de conteúdo (Cupom Válido, Hootsuite, 2022), 

além disso, é o segundo país que mais segue influenciadores no mundo e há 500.000 

influenciadores digitais com mais de 10.000 seguidores, o que supera em números o total 

de profissionais de outras áreas como engenharia civil, odontologia e arquitetura 

(Hootsuite, We Are Social, 2022). 

Os gastos com marketing de influência tiveram um aumento acentuado nos 

últimos anos e pretende crescer ainda mais (Barbosa, 2022), só em 2023 o setor 

movimentou 5 bilhões de reais e atualmente (Gonsalves e Valim, 2024). Essa tática de 

publicidade digital conta com os influenciadores digitais para a criação de conteúdos que 

promovam produtos e marcas, o que torna o post uma recomendação genuína de um 

influenciador, aumentando a credibilidade da mensagem afetada e afetando positivamente 

as atitudes dos seguidores em relação à marca sugerida pelo influenciador (Lou, Yuan, 

2019; Schouten, Janssen, Yerpaget, 2020). 

Segundo pesquisa realizada pela Opinion Box (2022) 70% dos usuários do 

Instagram seguem influenciadores. O Instagram se tornou o principal local para o 

marketing de influência, e os próprios influenciadores e usuários já se deram conta do 

poder dessa plataforma. O Brasil é líder mundial em número de influenciadores no 

Intagram, tendo 10,5 milhões de influencers com aproximadamente mil seguidores 

(Nielsen, 2024). Em 2022, a plataforma de mídia social Instagram ultrapassou o Facebook 

e conquistou o segundo lugar das plataformas “favoritas” do mundo. Os usuários também 

estão passando mais tempo no aplicativo, desde 2021 houve um aumento de 10% no uso, 

o que equivale a quase 1 hora adicional de uso por mês (Hootsuite, We Are Social, 2022).  

Conforme citamos acima, o número de influenciadores digitais e de investimento 

em marketing de influência cresceu intensamente nos últimos anos, principalmente no 

Brasil, assim como o número de usuários do Instagram, onde o país ocupa o segundo 

lugar de maior número de usuários da rede social (D’angelo, 2023). Visto isso, é 
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necessário investir cada vez mais em pesquisas sobre marketing de influência para 

auxiliar os profissionais de marketing a decidirem quais estratégias adotar para as marcas.  

Estudos atuais focam apenas em diferenças entre influenciadores digitais e 

celebridades, além de não considerarem as diferenças de classificação dos 

influenciadores, ainda temos uma compreensão limitada de quais tipos de influenciadores 

são eficazes, em quais situações e para que finalidade. Estudiosos têm destacado a 

necessidade de abordar diferenças potenciais entre diferentes tipos de influenciadores 

(Schouten, Janssen, Verspaget, 2020; Vrontis et al., 2020). A metodologia também é um 

problema nas pesquisas que envolvem influenciadores digitais, pois esse ponto pode 

afetar os resultados (Vrontis et al., 2020). Para evitar problemas metodológicos nosso 

estudo conta com dados reais para alcançar assim resultados válidos.  

Para Castro (2011), há algumas regras claras ao escolher um tema de pesquisa, 

são elas: o projeto deve ser original, importante e viável. Com essas regras em mente 

podemos dizer que este projeto é importante, pois está ligado a questões teóricas e práticas 

que merecem atenção, é também original, visto que os resultados têm um grande potencial 

de relatar a realidade, já que foram usados dados reais. Por fim, o projeto foi viável, 

considerando recursos financeiros e disponibilidade de informações. 
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3. OBJETIVOS 

 

3.1 OBJETIVO GERAL 

 

Nesta pesquisa os objetivos estão divididos entre geral e específicos, sendo o 

objetivo geral: identificar o efeito do perfil do influenciador na relação entre engajamento 

e geração de leads considerando o formato de conteúdo.  

Para alcançar o objetivo proposto, buscamos investigar de forma empírica, 

utilizando dados reais do mercado e retirados diretamente da rede social para analisar o 

engajamento digital dos influenciadores digitais, o conteúdo gerado por eles e a 

quantidade de leads resultantes desse conteúdo. 

 

3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

Os objetivos específicos deste estudo são:  

a) Analisar a influência do perfil macro e micro sobre o engajamento digital; 

b) Analisar a influência do perfil macro e micro sobre a geração de leads; 

c) Analisar a influência do tipo de conteúdo, sendo ele foto ou vídeo, sobre o 

padrão de engajamento; 

d) Analisar a influência do tipo de conteúdo, sendo ele foto ou vídeo, sobre a 

geração de leads. 
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4. EMBASAMENTO TEÓRICO 

 

A estrutura de tópicos a ser abordada no embasamento teórico deste estudo seguirá 

a lógica de entendimento dos conceitos de marketing de influência, assim como a 

classificação dos influenciadores digitais focando em micro e macro-influenciadores, 

seguindo pelo entendimento de geração de leads, engajamento digital e tipo de conteúdo. 

Dessa forma nosso embasamento teórico deve suportar nosso objetivo de pesquisa. A 

Figura 1, ilustra como será a estrutura dos capítulos. 

 

Figura 1- Estrutura do embasamento teórico 

 

                                 EMBASAMENTO TEÓRICO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: O Autor, 2024. 

 

Os conceitos investigados foram retirados da literatura por meio da base de dados 

do Web of Science, um dos principais sites que reúne banco de dados de 9.000 instituições 

acadêmicas, corporativas e governamentais (Claravite, 2023). Após a compreensão dos 

principais achados empíricos que envolvem nosso tema, o próximo passo é a elaboração 

de hipóteses (Sparrowe e Mayer, 2012). 
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4.1 MARKETING DE INFLUÊNCIA 

 

A teoria de influência social de Kelman (1958) divide o processo de influência em 

três partes: obediência, identificação e internalização, e esse processo revela a influência 

que uma pessoa pode sofrer de outra. A seguir explicamos melhor cada um desses 

processos. 

Para Kelman (1958) chama-se obediência quando uma pessoa aceita a influência 

de outra ou de um grupo para obter uma reação favorável, isso pode ser desde ganhar 

aprovação até evitar punição. A identificação é quando a pessoa aceita a influência de 

outra ou de um grupo para estabelecer ou manter uma relação autodefinidora satisfatória, 

essa relação é baseada em reciprocidade ou modelação, onde o indivíduo procura cumprir 

expectativas do outro ou assumir o papel do outro, ou parte dele. Já a internalização é 

quando uma pessoa aceita a influência de outra ou de um grupo para manter a congruência 

de ações e crenças com seu próprio sistema de valores. 

O pesquisador continuou desenvolvendo pesquisas sobre influência social e 

acabou concluindo que os três processos podem acontecer simultaneamente em algum 

nível em todas as pessoas, o que depende da situação, da relação e das circunstâncias, 

desta forma o autor dividiu o processo de influência em antecedentes e consequentes 

(Kelman, 2006). 

 

Tabela 1 – Diferenças entre os processos de influência 

ANTECEDÊNCIA 

INFLUÊNCIA OBEDIÊNCIA IDENTIFICAÇÃO INTERNALIZAÇÃO 

1. Base para a 

importância da 

indução 

Preocupação com o 

efeito social do 

comportamento 

Preocupação com o 

apoio social do 

comportamento 

Preocupação com o valor 

da congruência 

comportamental 

2. Fonte de poder 

do agente 

indutor 

Meio de controle Atratividade Credibilidade 

3. Maneira de 

atingir domínio 

de conduta 

induzida 

Limitação da 

escolha de 

comportamento 

Delimitação das 

exigências do papel 

Reorganização da relação 

entre meios e fins 

CONSEQUÊNCIA 
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1. Condição de 

execução da 

conduta 

induzida 

Fiscalização pelo 

agente influenciador 

Relevância de relação 

para com o agente 

Relevância dos valores 

para com o tema 

específico 

2. Condições de 

mudança e 

extinção da 

conduta 

induzida 

Percepção 

modificada das 

condições para 

recompensa social 

Percepção modificada 

das condições para 

relações satisfatórias 

de autodefinição 

Percepção modificada 

das condições para 

maximização de valor 

3. Tipo de sistema 

comportamento 

no qual a 

conduta 

induzida está 

imersa 

Exigência externa 

de um ambiente 

específico 

Expectativas 

definidoras de um 

papel específico 

Sistema de valores da 

pessoa 

Fonte: Adaptado de Kelman (2006) 

Dentro do contexto da teoria de influência social nos deparamos com um novo 

formato de influência que ocorre por meio das mídias sociais e vem ganhando destaque 

nos últimos anos: o marketing de influência. Nesse cenário o influenciador digital, pessoa 

que ganhou popularidade criando conteúdo baseado em sua vida pessoal e domínio de 

interesse, ao contrário das celebridades que ganharam reconhecimento público por causa 

de seu talento profissional (Chen et al., 2022), assumem o papel de influenciar atitudes e 

ideias de pessoas que o acompanham. A prática do marketing de influência envolve a 

compensação do influenciador de mídia sociais para endossar produtos, marcas, 

organizações, ou ideias em seu perfil de mídias sociais (Campbell, Farrell, 2020). 

Estudos anteriores revelam que o público interpretará os endossos de 

influenciadores como eWOM ou boca-boca online de alta credibilidade (King, Racherla, 

Bush, 2014), além disso, mostram que os seguidores desenvolvem um relacionamento 

com o influenciador, os influenciadores parecem mais acessíveis e, por isso, os seguidores 

podem criar sentimentos de familiaridade, comparáveis a um amigo da vida real 

(Colliander, Dahlén, 2011), desenvolvendo o que se chama de interação parassocial, que 

é a mesma sensação que temos com um relacionamento face a face. Presença social e a 

interação parassocial são preditores-chave do sucesso do marketing de influenciadores 

(Kim, 2021). Os anúncios de marca feitos por influenciadores podem levar a uma maior 

confiabilidade do influenciador quando há alta similaridade entre seguidores e 
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influenciadores. A confiabilidade afeta as intenções de compra da marca enunciada e as 

intenções futuras de seguir o influenciador (Naderer, Matthesb, Schäferb, 2021). 

Certas pesquisas definem quais são as características que determinam o impacto 

do influenciador em plataformas populares de mídia social e que desempenham um papel 

fundamental na determinação dos influenciadores. São elas: engajamento, alcance, 

sentimento e crescimento (Arora et al., 2019). Atualmente o Instagram é o canal de mídia 

social mais popular para o marketing de influenciadores, nesta plataforma se concentra o 

maior número de influenciadores digitais e o maior número de publicidade feita por eles 

(Santora, 2021). 

Os influenciadores digitais se comercializam de forma semelhante ao das marcas, 

pois suas mídias sociais tornam-se um ponto de venda único, ao qual eles costumam 

responder as necessidades e interesses do público-alvo. Eles estão sempre em busca de 

novos seguidores e manter relacionamento com os existentes (Khamis, Ang, Welling, 

2016). Estudos referem-se a influenciadores de mídia social como marcas, pois são 

indivíduos cuja carreira, aparência pública e endosso são minunciosamente controlados 

para aumentar seu apelo e distinguir si mesmo dos outros (Lee, Eastin, 2020). Dessa 

forma, ao utilizarmos da imagem do influenciador digital para endossar uma marca 

colocaremos duas marcas em uma mesma situação, o que pode indicar o aumento de 

atenção para ambas.  

Um dos maiores desafios no marketing de influenciadores é a identificação dos 

influenciadores certos e atualmente as empresas costumam usar o número de seguidores 

como ponto de partida na busca por esses influenciadores. De Veirman et al. (2017) 

também revelaram que o número de seguidores do influenciador é uma das dicas 

heurísticas usadas pelos seguidores que informam a eficácia do influenciador, mas Hugh 

et al. (2022), mostram que muitos seguidores nem sempre se traduz em verdadeira 

influência, pois muitos seguidores podem afetar negativamente a simpatia do 

influenciador, mas ao mesmo tempo um baixo número de seguidores pode ter um impacto 

negativo na confiabilidade e na credibilidade do endossante. 

Uma outra forma que as empresas utilizam para medir a eficácia do influenciador 

é o uso de métricas de engajamento da própria mídia social. Além disso, o poder de 

influência percebido dos influenciadores digitais não só ajuda a gerar engajamento, mas 

também aumenta o valor esperado e a intenção de compra de marcas recomendadas 

(Hughes et al., 2019; Jiménez-castillo, Sánchez-fernández, 2019). 
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O que mais chama a atenção no marketing de influência é a diferença entre 

branding, foco, base de seguidores, taxa de engajamento, requisitos monetários para 

colaboração e conjuntos de habilidades (Campbell e Farrell, 2020). Todos esses itens 

formam o pacote que o influenciador é capaz de oferecer para uma marca. Campbell e 

Farrell (2020), dividiram os influenciadores em cinco categorias distintas que diferem no 

número de seguidores, expertise, capital cultural, acessibilidade e autenticidade. A seguir 

serão apresentadas essas categorias e aprofundaremos o entendimento sobre duas delas: 

macro-influenciadores e micro-influenciadores.  

 

4.1.1 Macro e micro-influenciadores 

 

O uso de celebridades ou líderes de opinião conhecidos que possuem alto valor 

social para influenciar outras pessoas é uma estratégia de marketing já conhecida, mas 

com a chegada dos influenciadores, essa estratégia expandiu. Porém, ao contratar 

celebridades, as empresas se deparam com um preço muito alto para uma postagem, m 

mas pesquisas mostraram que mesmo que a celebridade alcance muitos likes nas mídias 

sociais, isso não quer dizer que o engajamento digital irá se transformar em resultados 

financeiros para a empresa. Por conta do alto preço ao contratar celebridades, marcas 

menores começaram a capitalizar a popularidade e o sucesso dos chamados micro-

influenciadores, pessoas que não são tão conhecidas quanto as celebridades, mas têm 

personalidades fortes e seguidores entusiasmados que são mais direcionados (John et al., 

2017; Mochon et al., 2017, Appel et al., 2020). 

Campbell e Farrell (2020), descreveram os diferentes tipos de influenciadores que 

existem atualmente com base em seu número de seguidores, expertise, capital cultural, 

acessibilidade e autenticidade. São eles: influenciador celebridade, mega-influenciador, 

macro-influenciador, micro-influenciador e nano-influenciador. Na prática essa 

classificação costuma ser subjetiva, pois depende de fatores como tamanho de audiência 

e nicho, por exemplo. Confira a Figura 2 para um melhor entendimento da classificação 

dos influenciadores. A seguir vamos aprofundar as características do macro-influenciador 

e do micro-influenciador, que são o foco deste estudo. 
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Figura 2 – Tipos de influenciadores de mídia social 

 

Fonte: Adaptado de Campbell e Farrell, 2020. 

 

Os macro-influenciadores são aqueles que ainda não são celebridades, mas são 

extremamente bem-sucedidos, com seguidores entre 100 mil e 1 milhão. Eles costumam 

alcançar altas taxas de engajamento e podem aproveitar seu grande número de seguidores 

para expor marcas, mas normalmente cobram um preço mais baixo por postagem se 

compararmos com os influenciadores celebridade e mega-influenciadores. Já os micro-

influenciadores são bem-sucedidos o suficiente para fazerem carreira como 

influenciadores, mas possuem menos seguidores que os macro-influenciadores. Os 

micro-influenciadores possuem entre 10 mil e 100 mil seguidores, seu público tende a ser 

mais localizado em sua base geográfica e eles podem influenciar significativamente as 

vendas, já que muitos seguidores consideram as recomendações de micro-influenciadores 

mais genuínas do que aquelas feitas por celebridades, por exemplo. É importante entender 

que cada perfil de influenciador vem com um conjunto de habilidades único, e, portanto, 

um propósito de marketing estratégico e único (Campbell e Farrell, 2020).  

Realizamos uma bibliometria, uma técnica quantitativa e estatística de medição dos 

índices de produção e disseminação do conhecimento científico (Araújo, 2006). Neste 

caso analisamos as pesquisas realizadas nos últimos 5 anos com foco em macro e micro-

influenciadores, engajamento digital e intenção de compra, utilizamos novamente o Web 

of Science. Para nossa busca, pesquisamos as palavras-chave “micro-influencer “macro-

influencer” “engagement” “social media” e “purchase intention”, resultando em 29 

pesquisas, da qual selecionamos de forma manual após ler o resumo de cada uma das 
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pesquisas, selecionamos apenas pesquisas aplicadas a micro e macro-influenciadores. 

Notamos então que há poucas pesquisas que focam apenas nesses dois tipos de 

influenciadores e menos ainda quando falamos de dados concretos de intenção de compra 

e geração de leads, confira os resultados no Quadro 1. 

 

Quadro 1 - bibliometria das principais pesquisas realizadas nos últimos 5 anos envolvendo macro e 

micro-influenciadores, engajamento digital e intenção de compra 

Autor Método/plataforma Características Conclusões 

Hernàndez-Méndez e 

Baute-Díaz (2023) 

Questionário online/ 

Instagram 

Analisar o papel dos 

influenciadores nas 

decisões de viagem dos 

usuários do Instagram. 

Análise entre mega, 

macro e micro-

influenciadores. 

A relação entre atitude 

em relação ao destino e 

intenção de viajar é 

mais forte com 

postagens dos micro-

influenciadores. 

Rizzo et al. (2024) Multimétodo (análise 

automatizada)/Instagram 

e Tiktok 

Investigar como a 

linguagem de alto 

entusiasmo em 

postagens patrocinadas 

por micro e macro-

influencadores pode 

moldar o engajamento. 

A linguagem de alta 

excitação aumenta o 

envolvimento com 

micro-influenciadores, 

mas diminui o 

envolvimento com 

macro-influenciadores, 

porque faz com que os 

micros pareçam mais 

confiáveis. 

Conde e Casais (2023) Questionário/Instagram Analisar o efeito do 

relacionamento 

parassocial na intenção 

do público em adotar as 

recomendações de 

micro, macro e mega-

influenciadores. 

Quanto maior o 

número de seguidores, 

maior a intenção dos 

seguidores em adotar 

as recomendações do 

influenciador, mas isso 

ocorre indiretamente 

através da 

popularidade percebida 

e da liderança de 

opinião atribuída. 

Kay, Mulchay, 

Parkinson (2019) 

Experimento/Instagram Examinar o efeito de 

macro-influenciadores 

e micro-

Quando expostos a 

micro-influenciadores 

que divulgam as 
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influenciadores e sua 

divulgação de 

patrocínio de 

publicidade nativa nas 

avaliações de produtos 

dos consumidores. 

marcas e sinalizam a 

publicidade, os 

consumidoes 

apresentam níveis mais 

elevados de intenções 

de compra do que 

quando expostos a 

macro-influenciadores 

que não sinalizam a 

publicidade. 

Fonte: O Autor, 2024. 

 

Um estudo revelou que a influência dos macro-influenciadores no comportamento 

de participação do público é maior do que a dos micro-influenciadores e que o efeito de 

interação entre o tipo de influenciador e a divulgação do patrocínio impacta 

significativamente o comportamento de participação do público (Bu, Parkinson, 

Thaichon, 2022a). Já outro estudo mostrou que os micro-influenciadores comparados aos 

mega-influenciadores conferem uma percepção mais alta de autenticidade à marca 

endossada, o que reflete das percepções sobre a autenticidade do influenciador, porém, 

esse efeito só ocorre caso o produto endossado seja percebido como hedônico e não 

utilitário (Park et al. 2021). 

Desta forma, encontramos literaturas que diferem entre si quando o assunto é 

eficácia de macro-influenciadores e micro-influenciadores,  

 

4.2 GERAÇÃO DE LEADS 

 

Com a chegada do mundo digital, prever o comportamento do consumidor ficou 

ainda mais complicado, levando em conta que os pontos de contato até finalizar uma 

compra aumentaram. Pesquisas vêm sendo desenvolvidas para entender como se 

comporta o consumidor digital e os jovens consumidores, por exemplo, seguem 

blogueiros ou influenciadores digitais, postam fotos em suas mídias sociais quase 

diariamente para mostrar seus novos produtos, o que aumenta os prejuízos e o consumo 

excessivo (Berg, 2018). 

Li et al. (2022), fizeram um panorama sobre as mídias sociais nas pesquisas de 

marketing e destacaram as principais áreas temáticas examinadas por artigos, uma delas 

é as mídias sociais como meio de promoção de venda. Os estudiosos ressaltaram que com 
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o uso crescente das mídias sociais na venda de produtos e serviços é importante focar em 

como as mídias sociais afetam as vendas. As marcas já perceberam que com a chegada 

das mídias sociais um novo fenômeno social surgiu, o comércio social. Para Patwa et al. 

(2023), o comércio eletrônico se mistura agora com a troca social, as pessoas então tomam 

decisões sociais com base numa avaliação lógica dos benefícios e perigos. Além disso, 

os consumidores participam ativamente no comércio social, fornecendo feedbacks, 

avaliações e recomendações sobre o comércio eletrônico.  

As mídias sociais oferecem a opção de incluir um botão de vendas diretamente na 

publicação para direcionar o consumidor até o site da marca ou outro canal que possa 

efetuar a compra, mas pesquisas revelaram que as mídias sociais levam a um aumento do 

tráfego na web, mas não produzem um aumento significativo nas encomendas de 

produtos e nas receitas de vendas, além disso, comparando as mídias sociais Facebook e 

Instagram, o Facebook se mostrou mais eficiente quando o assunto é vendas (Doléga, 

Rowe, Branagan, 2021). 

Para melhorar ainda mais a experiência do cliente dentro da plataforma de rede 

social, o Instagram lançou em 2019 nos Estados Unidos e em 2021 no Brasil, o botão 

‘Checkout on Instagram” (Figura 3), que permite aos usuários comprar produtos sem sair 

da rede social, o que reduz as etapas de compra. Estudiosos então tentaram entender esse 

comércio social, e revelaram que o botão não facilita o comportamento de compra por 

impulso, mas a familiaridade com a marca e os fatores sociais influenciam a confiança do 

consumidor e a intenção de comprar por impulso, ou seja, as marcas mais conhecidas 

podem alcançar melhores resultados com vendas via rede social (Han, 2023). 
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Figura 3 - Botão "Checkout on Instagram” 

 

Fonte: Adaptado de Grin.go, 2023. 

 

Atualmente é comum adotar uma estratégia para captação de leads para aumentar 

as vendas via rede social. Leads são pessoas que demonstraram interesse em um produto 

ou serviço e disponibilizaram seus dados ou entraram em contato com a empresa, ou seja, 

essa pessoa é considerada “pronta para comprar” (Santos, 2021). Há pesquisas que 

investigam qual o papel do marketing e qual o papel do setor de vendas na geração de 

leads e na efetivação da venda, principalmente no cenário B2B (Sabnis et. al., 2013). Uma 

prática comum nas mídias sociais para incentivar a compra é o uso de call to action ou 

chamada para a ação (Figura 4), um estímulo direto projetado para motivar o usuário a 

realizar um determinado comportamento, seja compartilhando o conteúdo, respondendo 

alguma pergunta ou solicitando para que a pessoa faça alguma ação. Nas postagens do 

feed, esse call to action é inserido no texto que acompanha uma imagem ou vídeo 

(Influencer Marketing hub, 2023). 
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Figura 4 – Call to action presente na legenda do post 

 

Fonte: Retirado do Instagram pelo autor, 2023 

 

Um dos poucos estudos que focam nessa estratégia mostrou que o uso de call to 

action no conteúdo do Instagram é mais positivo para pessoas que não se identificam com 

a marca ou que não seguem o criador do conteúdo (Machado, Ribeiro, Meneses, 2022). 

Segundo Holmes (2008), apenas 3% do público está ativamente buscando opções 

e querendo comprar e cerca de 6% a 7% está aberto a proposta. O autor então propõe uma 

pirâmide que organiza os leads em diferentes momentos de compra (Figura 5). 
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Figura 5 - Fases do lead durante um processo de compra  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Adaptado de Holmes, 2008. 

 

Há diversas formas de capturar os leads, como via e-mail, site, landing page ou 

campanhas em mídias sociais, por exemplo (Santos, 2021). Ao tentar mensurar a intenção 

de compra por meio dos influenciadores digitais as formas de medir podem variar, pois 

há outros fatores que interferem na vontade de adquirir um produto, por isso, mensurar a 

intenção de compra da forma mais próxima do que aconteceria no mundo real é uma 

solução para evitar viés (Martínez-López et al., 2020). 

Por intenção de compra, entende-se que é um plano individual e consciente para 

fazer um esforço para adquirir um produto ou uma marca (Spears e Singh, 2004). A 

atitude, intenção de compra e compra são os resultados mais investigados da comunicação 

boca a boca online (eWOM), mas há evidências que mostram que a avaliação do 

influenciador tem um impacto positivo na intenção de compra, enquanto o eWOM de 

clientes não conseguiu mostrar sua influência (Dwidienawati et al., 2020). As relações 

entre atitude, intenção de compra e compra foram bem estabelecidas e validadas em 

pesquisas de comportamento do consumidor online (Cheung, Thadani, 2012). 

Com o marketing de influência, gerentes de marketing esperam que o 

envolvimento de influenciadores para persuadir clientes em potencial possa melhorar a 

interação, agregar valor e aumentar o impacto das ações de marketing sobre eles e gerar 

benefícios para a empresa (Ananda et al., 2016). Por meio de conteúdos e opiniões 

presume-se que o influenciador desperte o interesse do seguidor e assim aumente as 

chances do seguidor ser influenciado (Zhang, Moe, e Schweidel, 2017). Há quatro fatores 

que influenciam o comportamento do consumidor, são eles: culturais, sociais, pessoais e 

3% 

6-7% 

30% 

30% 

30% 

Comprando agora 

Disposto a ouvir 

Não está pensando nisso 

Acredita não estar interessado 

Não está interessado 
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psicológicos (Kotler e Keller, 2012; Kotler e Armstrong, 2007). No Quadro 2 resumimos 

as características de cada um desses fatores. 

 

Quadro 2 – Fatores que influenciam o comportamento do consumidor  

Fatores Características 

Culturais Valores, classe social, percepção, desejo e comportamentos adquiridos através de 

processos de socialização que envolvem família, amigos, subculturas. 

Sociais Status, família, papéis sociais, influência de pequenos grupos, grupo de associação 

e grupo de referências. 

Pessoais Autoimagem, estilo de vida, personalidade, situação financeira, ocupação, idade e 

estágio do ciclo de vida. 

Psicológicos Motivação, atitudes, aprendizagem, percepção, experiência e crença. 

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong, 2007. 

 

Pesquisas mostraram que há uma relação entre postagens de mídia social 

altamente engajadas e aumento das vendas (Yost, Zhang, Qi, 2021). Sabemos também 

que o envolvimento pessoal e o envolvimento interativo do usuário se correlacionam 

significativamente com o desempenho da empresa (Bai, an, Yu, 2020), e que o 

engajamento digital é altamente dependente da plataforma, ou seja, o engajamento 

depende da experiência do usuário em cada tipo de plataforma de mídias sociais. Cada 

plataforma digital é vivenciada de forma única e a publicidade nessas plataformas tem 

um perfil único. Segundo os resultados de pesquisas, a publicidade no Instagram é 

considerada mais divertida em comparação com outras plataformas, dessa forma, não 

apenas o engajamento de mídia social difere em si, mas também o engajamento de 

publicidade de mídia social difere entre as plataformas (Voorveld et al., 2018). 

Levando em consideração os fatores que influenciam o comportamento do 

consumidor, principalmente no que diz respeito a intenção de compra, estudos vêm 

tentando entender qual é o papel do influenciador digital no processo de compra. 

Pesquisas mostraram que a credibilidade, a identificação, a regionalidade, a interação 

parassocial e a qualidade do conteúdo podem ser fatores que influenciam a compra 

(Costa, Oliveira, Vale, 2022; Gomes, Marques, Dias, 2022). Jiménez-Castilloÿ e 

Sánches-Fernández (2019), concluíram que o poder de influência percebido dos 

influenciadores ajuda a gerar engajamento e aumenta o valor esperado e a intenção 

comportamental em relação às marcas recomendadas, influenciando assim a intenção de 

compra. Bu, Parkinson e Thaichon (2022a), revelaram que a homofilia ou a semelhança 
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entre influenciadores e seus públicos afeta o comportamento de cocriação de valor do 

cliente, resultado em maior valor esperado da marca e intenção de compra. Ao comparar 

os tipos de influenciadores em relação a intenção de compra há diferentes achados. Esses 

mesmos pesquisadores mostraram que a interação do público com o macro-influenciador 

é maior do que com os micro-influenciadores (Bu, Parkinson, Thaichon, 2022b), já outros 

pesquisadores revelaram que o micro-influenciador possui mais poder de persuasão, 

devido a sua percepção mais alta de autenticidade (Park et al., 2021).  

Conde e Casais (2023) revelaram que há uma relação positiva entre o número de 

seguidores e a intenção de adotar as recomendações do influenciador digital por meio da 

popularidade percebida e liderança de opinião atribuída, mas a relação parassocial 

também tem efeito direto nessa intenção de aceitar essas recomendações. Campbell e 

Farrel (2020), ressaltam que o macro-influenciador pode fornecer às marcas o melhor 

retorno possível, já o micro-influenciador geralmente depende de vídeos de mídia social, 

que o ajuda a se conectar com seus seguidores. Ao analisarem o poder do macro-

influenciador em compras por impulso, Zafar et al. (2023) concluíram que a autenticidade 

das postagens dos macro-influenciadores impacta a informatividade percebida e o estado 

de fluxo de seus seguidores, mostrando que eles aumentam a eficácia das campanhas de 

marca devido à confiança entre seus seguidores, pois essas postagens geralmente refletem 

a opinião e os visuais em relação a certas marcas. 

Beheshti et al. (2023) identificaram alguns dos macro-influenciadores como 

influenciadores polarizados, ou seja, que possuem um grande alcance e são altamente 

conhecidos por dividirem opiniões sobre suas crenças e atitudes. Os pesquisadores 

descobriram que os influenciadores polarizados costumam ser mega e macro-

influenciadores, alcançam uma taxa maior de engajamento e os consumidores são mais 

motivados a apoiar e concordar com as marcas recomendadas por esses influenciadores. 

Os gerentes de marketing costumam se preocupar com as baixas taxas de engajamento 

dos mega e macro-influenciadores, no entanto, os resultados mostram que a taxa de 

engajamento é maior de macro-influenciadores polarizados. 

O influenciador é um indivíduo que tem o poder de afetar as decisões de compra 

de outros por conta da sua autoridade, conhecimento, posição ou relacionamento com seu 

público. Apesar de grande parte das pessoas acharem que o maior poder da campanha 

vem de mega-influenciadores, o poder vem de influenciadores como macro e micro-

influenciadores (Geyser, 2023). 
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Levando em consideração que quanto maior o número de seguidores, maior o 

número de pessoas alcançadas pelo conteúdo, aumentando assim o número de pessoas 

interessadas pelo produto ou serviço, sugerimos: 

 

H1: Considerando a proporção de seguidores, quanto maior (vs menor) o número 

de seguidores maior o número de leads. 

 

4.3 ENGAJAMENTO DIGITAL 

 

O engajamento do seguidor corresponde ao conceito de engajamento 

comportamental do cliente e que contribui para resultados favoráveis da marca em termos 

de aumento de aquisição de clientes, maior satisfação do cliente e aumento dos gastos do 

cliente (Harmeling et al., 2017; Pansari e Kumar, 2017; Van Doorn et al., 2010). Nas 

mídias sociais, o engajamento do cliente é reconhecido como um processo dinâmico e 

iterativo entre vários atores nas mídias sociais que leva ao desenvolvimento de 

relacionamento duradouro (Shawky et al. 2022). 

Pesquisas já tentaram entender e medir o envolvimento do cliente em contextos 

de mídias sociais, reconhecendo que o envolvimento do cliente é um processo dinâmico 

que envolve contribuições ativas dos clientes e leva à construção de um relacionamento 

de longo prazo (Sashi, 2012). 

Sashi (2012) defende que quando clientes encantados ou leais compartilham sua 

satisfação ou lealdade em interações com outras pessoas em suas mídias sociais e se 

tornam defensores de um produto, marca ou empresa, a base foi lançada para prosseguir 

para a próxima e talvez a mais importante etapa do ciclo, o envolvimento do cliente. Para 

a pesquisadora, o engajamento do cliente ocorre quando o cliente tem fortes laços 

emocionais nas trocas relacionais com os vendedores. No contexto de marketing de 

influência, neste estudo, consideramos os influenciadores os vendedores, que vão 

persuadir os clientes a obterem um produto. 

Para entender o que impulsiona o engajamento do usuário nas mídias sociais é 

preciso inicialmente decidir como medir o engajamento. Shawky et al. (2020), buscou 

entender como se dá o engajamento do cliente nas mídias sociais e propõe uma estrutura 

empiricamente fundamentada com medidas apropriadas para avaliar o engajamento do 

cliente.  Confira no Quadro 3 o resumo dos níveis e medições de engajamento.  
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Quadro 3  – Resumo dos níveis de medições de engajamento. 

Nível de engajamento Descrição Medição 

Conexão Representa o nível mais baixo 

de comportamento de 

engajamento e é caracterizado 

por uma comunicação 

unidirecional na qual os clientes 

e vários atores se comunicam 

pela primeira ou várias vezes 

nas mídias sociais. 

Número de impressões, alcance 

e visualizações. 

Interação Representa um nível maior de 

engajamento do que de conexão 

e é uma forma de comunicação 

bidirecional entre diferentes 

atores da rede. 

Número de curtidas, emojis, 

GIFs, mensagens na caixa de 

entrada, comentários e respostas 

a comentários. 

Lealdade Representa um nível mais alto 

de engajamento do que conexão 

e interação, pois envolve 

interações repetidas entre os 

atores ao longo do tempo. 

Número de atores que interagem 

com a organização mais de uma 

vez durante um período de 

tempo. 

Advocacia Representa o mais alto nível de 

engajamento, no qual os atores 

contribuem voluntariamente 

para o sucesso da organização, 

defendendo internamente 

(compartilhando conteúdo 

dentro da mesma comunidade) 

ou externamente 

(compartilhando mensagens 

com atores fora da comunidade) 

Número de atividades internas 

de defesa, incluindo iniciar e 

cocriar a comunicação, ou o 

número de atividades externas 

de defesa, incluindo WOM, e-

WOM, marcar outras pessoas, 

compartilhar postagens ou 

escrever depoimentos. 

Fonte: Shawky et al. (2020) 

 

As métricas de engajamento digital representam de forma quantificável as 

interações que os espectadores e usuários têm com os criadores e a plataforma (Sui, Sui, 

Rhodes, 2022). No caso do Instagram são consideradas as seguintes métricas: curtidas, 

comentários, alcance, salvos, compartilhamentos. Segundo pesquisas anteriores, o 

alcance é sinônimo de visualizar, o curtir demonstra prazer, apreciação ou endosso do 

conteúdo sem deixar um comentário. O curtir e o salvar são mais privados e direcionados 

porque dão uma afirmação direta ao conteúdo postado, o salvar é visível apenas para 

quem postou, já o comentário e o compartilhamento são mais socialmente visíveis 

(Buechel e Berger, 2018; Li e Xie, 2020). 

A indústria costuma calcular a taxa de engajamento do influenciador usando o 

número de seguidores e o total de interações, mas o mais comum é usar a taxa de 

engajamento do post para determinar a eficácia da campanha, utilizando o alcance e as 

interações como métricas (Mlabs, 2021). Confira a Figura 6 para compreender como cada 

cálculo é feito. 
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Figura 6 – Fórmula para calcular a taxa de engajamento do post do influenciador 

 

Fonte: Adaptado de Mlabs, 2021. 

 

Dessa forma é possível medir a taxa de engajamento do post endossado por ele 

para assim fazer comparações entre diferentes tipos de influenciadores e seus resultados. 

Pesquisas vêm sendo desenvolvidas no Instagram para saber se o número de 

seguidores de um influenciador impacta o engajamento. Tafesse e Wood (2021) 

descobriram, por exemplo, que o número de seguidores e o volume de conteúdo estão 

negativamente associados ao engajamento do seguidor. Wies, Bleir e Edeling (2023) 

concluíram que apesar do número de seguidores aumentar o alcance da publicação, ele 

sugere um relacionamento fraco que reduz a probabilidade de engajamento dos 

seguidores. Além disso, fatores como personalização de conteúdo e familiaridade com a 

marca tem efeito moderador no engajamento. 

Campbell e Farrell (2020), constataram, por um lado, que quanto maior o número 

de seguidores, maior a expertise percebida e o capital cultural dos influenciadores, por 

outro lado, quanto menor o número de seguidores, maior acessibilidade e a autenticidade 

dos influenciadores. A elasticidade do engajamento aumenta quando a marca do 

patrocinador é mais saliente no post, o que mostrou que a relevância do patrocinador 

provavelmente aumenta o valor do conteúdo, tornando a postagem mais informativa 

(Teixeira, Wedel, Pieters, 2010; Lou e Yuan, 2019). 

No caso de micro-influenciadores e macro-influenciadores, pesquisas já 

comprovaram que o número de seguidores afeta negativamente o engajamento nas mídias 

sociais com postagens patrocinadas, isso se dá porque o usuário se envolve passivamente 

em vez de se envolverem ativamente com as postagens dos macro-influenciadores (Gross, 

Wangenheim, 2022). Outra pesquisa mostrou que o número de seguidores não é fator que 

deve ser observado na hora de selecionar um influenciador, mas sim o portfólio do 

influenciador, verificar se ele já endossou um grande número de produtos e quais marcas 

já fecharam parceria com ele, esses dados são um bom indício de eficácia do 
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influenciador, nesse caso os macro-influenciadores alcançam melhores resultados por 

terem um portfólio mais robusto do que os micro-influenciadores (Karagür et al. 2022).  

 Neste estudo entendemos que quanto maior o número de seguidores maior o 

alcance das publicações, o que sugere um aumento na taxa de engajamento. Propomos 

então: 

 

H2: Considerando a proporção de engajamento, quanto maior (vs menor) o 

número de seguidores, maior o engajamento total, sendo (a) curtidas, (b) comentários e 

(c) taxa de engajamento. 

 

Conde e Casais (2023) defendem que os micro-influenciadores possuem 

excelentes taxas de engajamento comparado a macro-influenciadores, que tem taxa entre 

5% e 25%. Como resultado do estudo, os pesquisadores revelaram que há diferenças 

significativas quanto ao relacionamento parasocial estabelecido com micro-

influenciadores e macro-influenciadores, além de concluir que quanto maior o número de 

seguidores, maior a intenção dos seguidores em adotar as recomendações do 

influenciador, isso se dá por meio de dois mediadores: popularidade percebida e liderança 

de opinião atribuída. Ao comparar as celebridades com os micro-influenciadores, o 

estudo concluiu que o micro-influenciador conquistou mais cliques, comentários e 

curtidas, aumentando assim o engajamento do consumidor com a marca por meio das 

mídias sociais (Marques et al., 2021). 

Ao comparar anúncios promovidos por influenciadores e anúncios promovido por 

marcas, notou-se que os promovidos por influenciadores estimulam um maior 

engajamento e geram um sentimento mais positivo de seus seguidores quando comparado 

a anúncios idênticos sendo promovidos pelas marcas (Lou, Tan, Chen, 2019). Em relação 

a intenção de compra, estudos mostraram que o envolvimento do conteúdo da marca 

influência de forma atitudinal e direta o comportamento de cliques no link da marca dos 

seguidores no Instagram, ou seja, a intenção do usuário de adquirir um produto da marca 

(Mir e Salo, 2023). 

Pesquisadores notaram que os usuários que percebem o valor do anúncio em uma 

postagem de influenciador mostrarão atitudes positivas em relação ao anúncio, resultando 

em um aumento em suas intenções de compra, dessa forma o anúncio que recebe maior 

engajamento por parte dos usuários tem grandes chances de alavancar as vendas do 

produto ou serviço endossado (Herrando e Martín-de, 2022). Sendo assim propomos: 
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H3: A taxa de engajamento medeia a relação entre influenciador digital e geração 

de leads. 

 

4.4 TIPO DE CONTEÚDO  

 

Pesquisas vêm sendo desenvolvidas buscando entender melhor quais são os 

fatores relacionados aos influenciadores que impactam a intenção de compra de produtos, 

e o conteúdo é um deles (Gomes et al. 2022). 

Segundo Shahbaznezhad et al. (2020), o conteúdo de mídia social que influencia 

o engajamento foi conceituado em três categorias principais: racional, interacional e 

transacional. O conteúdo racional se refere aqueles conteúdos informativos, que tem o 

objetivo de educar alguém sobre algum assunto, o conteúdo interacional geralmente é 

pessoal, experiencial, está relacionado a uma causa e o conteúdo transacional está 

relacionado a promoção de vendas e normalmente remunerado. 

Na publicidade, um dos principais elementos a se pensar é o ajuste entre o porta-

voz e imagem do produto, isso porque o porta-voz deve ter relação com o produto 

anunciado, o porta-voz de um produto de beleza deve entender de beleza, por exemplo 

(Erdogan, 1999). Diferentes tipos de produtos também podem incorporar traços de 

personalidade distintos, produtos simbólicos são percebidos como mais sofisticados, 

enquanto produtos utilitários são percebidos como mais sinceros do que sofisticados, 

dessa forma os produtos adquiridos refletem o ideal ou a personalidade de uma pessoa 

(Ang e Lim, 2006). 

Pesquisas relatam que o ajuste entre influenciador digital e marca e o número de 

seguidores funcionam em conjunto, e é nítido que o produto endossado deve se adequar 

a imagem de marca própria do influenciador para que os efeitos positivos ocorram 

(Janssen, Schouten, Croes, 2022). 

Rutter et. al. (2021) analisaram mais de 220 mil postagens no Instagram por meio 

de inteligência artificial para identificar a colocação de produtos nas imagens do 

Instagram de 75 dos influenciadores de mídia social mais importantes do mundo e 

descobriram que o ajuste entre produto e influenciador é um dos itens mais importantes 

para o engajamento na publicação. A incorporação de produtos em postagens de mídia 

social, onde o ajuste é bom, começa a tornar o conteúdo e a publicidade praticamente 
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indistinguíveis um do outro, o que aumenta sua eficácia.  Estudos mostraram que fotos 

de celebridades com uma combinação de alto colorido, alto brilho e qualidade da imagem 

são positivos para o número de visualizações (Koh e Cui, 2022). 

Pesquisadores revelaram que as postagens especializadas dos influenciadores de 

mídia devem conter fotos ou vídeos próprios a fim de apresentar uma revelação sincera 

de suas opiniões profissionais de forma pessoal e íntima, o que faz com que os seguidores 

sejam profundamente envolvidos com o conteúdo. A presença do rosto do influenciador 

pode influenciar positivamente as conexões entre a própria marca (Feng, hen e Kong, 

2020; Grigsby, Skiba, 2022).  

 Pesquisas anteriores também concluíram que postagens de mídia social com 

conteúdo mais ricos, no caso de vídeos, são mais eficazes na comunicação de mídia social 

em comparação com conteúdo menos ricos, no caso de fotos, dessa forma, o formato de 

conteúdo influencia no engajamento ativo (Cvijikj, Michahelles, 2013; De Vries et al., 

2012; Moro, Rita e Vala, 2016, Shahbaznezhad et al. 2020). Israfilzade e Baghirova 

(2022) revelaram que o conteúdo em vídeo criado por usuários cria mais credibilidade e 

confiança do que o conteúdo estático, pois as pessoas podem sentir e ser motivadas pelas 

emoções e expressões dos usuários, as pessoas confiam em outras pessoas, portanto o 

conteúdo em vídeo gerado por pessoas e usuário gera um maior boca a boca. Mark 

Zuckerberg, proprietário da empresa Meta, que possui o Instagram, já afirmou que os 

Reels, ou seja, conteúdo em vídeo, já respondem por 20% do tempo que as pessoas 

passam no Instagram, isso se deve ao algoritmo da mídia social que prioriza a exibição 

de mais vídeos para um público maior. Os Reels são extremamente flexíveis em como 

podem ser compartilhados entre públicos, tornando-os muito mais versáteis do que outros 

tipos de postagem no feed do Instagram, por esse motivo, desde 2022 os Reels se tornaram 

o tipo de postagem mais envolvente no Instagram (Juliana, 2022). Dessa forma, 

propomos: 

 

H4a: O formato do conteúdo em vídeo (vs imagem) aumenta o engajamento 

digital. 

 

Foi possível identificar diferenças significativas entre conteúdo em foto e vídeo, 

apesar do vídeo exigir mais do usuário para processar o conteúdo, quando se trata de 

vídeos curtos essa diferença não é sentida, além disso o texto parece desempenhar um 

papel muito mais importante do que a foto ou o vídeo no engajamento do usuário (Tafesse 
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e Wood, 2022; Fan et. al. 2023). Estamos notando um aumento de plataformas de vídeos 

curtos, os chamados vídeos patrocinados são considerados uma estratégia promocional 

distinta e eficaz, pois ao incorporar a mensagem patrocinada em vídeos divertidos ou 

informativos, os influenciadores podem mascarar a natureza persuasiva e comercial do 

conteúdo, minimizando a avaliação crítica dos espectadores do conteúdo patrocinado 

como publicidade (Evans et al., 2018). O vídeo se mostrou mais adequado do que outras 

formas de comunicação, como texto ou imagem para promover as características 

experimentais dos produtos (Ladhari et al., 2020). 

O conteúdo em vídeo no Instagram, os chamados Reels, possuem um incentivo 

do algoritmo da plataforma que recompensa o usuário que posta esse tipo de formato, 

dessa forma o perfil alcança alta taxa de engajamento ao criar vídeos, além disso, o 

número de comentários em vídeos curtos aumenta significativamente as vendas dos 

produtos (Social Media Today, 2022; Ge et al., 2019). Sendo assim sugerimos: 

 

H4b: O formato do conteúdo vídeo (vs imagem) aumenta a geração de leads. 
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5. METODOLOGIA 

 

Este capítulo apresenta os métodos que são utilizados neste estudo, que consiste 

em analisar e comparar dados reais fornecidos por uma empresa nacional da área de saúde 

e beleza e codificar os dados qualitativos para servirem como nossas variáveis de 

controle. O Quadro 4, apresenta um consolidado dos aspectos metodológicos propostos e 

a caracterização de cada um deles para este estudo. 

 

Quadro 4 – Principais aspectos metodológicos 

Aspectos metodológicos Caracterização 

Tipo de estudo Teórico-Empírico 

Método Dedutivo 

Abordagem Quantitativa 

Nível de estudo Descritivo 

Fontes de dados Primário 

Instrumentos • Análise de dados descritivos. 

• Codificação. 

Temporalidade Transversal 

Variáveis independentes Influenciador digital 

Variável moderadora Formato de conteúdo 

Variável mediadora  Engajamento digital  

Variável dependente  Geração de leads 

Variáveis de controle Rosto do influenciador, segmento do 

influenciador, call to action 

Amostra • Dados do mês de abril de 2023 que 

contém resultados de 43 micro-

influenciadores e 40 macro-

influenciadores 

Fonte: O autor, 2023. 

 

5.1 HIPÓTESES E MODELO PROPOSTO  

 

Uma hipótese é uma afirmação de que Y, uma variável dependente, é 

sistematicamente relacionada a X, uma variável independente (Sparrowe e Mayer, 2012). 

A seguir recapitulamos as hipóteses já elaboradas anteriormente e apresentamos nosso 

modelo conceitual proposto. 
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Quadro 5 – Hipóteses 

H1 Considerando a proporção de seguidores, quanto maior (vs menor) o número de seguidores maior 

o número de leads. 

H2 Considerando a proporção de engajamento, quanto maior (vs menor) o número de seguidores, 

maior o engajamento total, sendo (a) curtidas, (b) comentários e (c) taxa de engajamento. 

H3 A taxa de engajamento medeia a relação entre influenciador digital e geração de leads. 

H4a O formato do conteúdo em vídeo (vs imagem) aumenta o engajamento digital. 

H4b O formato do conteúdo vídeo (vs imagem) aumenta a geração de leads. 

Fonte: O autor, 2024. 

 

A Figura 7 mostra nosso modelo conceitual proposto que será testado a seguir. 

 

Figura 7 – Modelo conceitual proposto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: O autor, 2023. 

 

5.2 DEFINIÇÃO CONSTITUTIVA E OPERACIONAL DAS VARIÁVEIS 

 

A seguir apresentamos os construtos e suas definições constitutivas seguido de 

suas definições operacionais. As varáveis serão divididas entre independente, depende e 

de controle. 

 

5.2.1 Variáveis independentes  

A seguir apresentamos as definições constitutivas e operacionais das variáveis 

independentes que serão analisadas neste estudo. 

Influenciador digital 

(Macro X Micro) 

H2 

Geração de leads 

(Cliques) 

H4a 

H1 

Formato de conteúdo 

(Vídeo X Imagem) 

H3 

Engajamento digital 

(taxa de 

engajamento) 

 

H4b 
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             5.2.1.1 Macro-influenciador 

DC: os macro-influenciadores são aqueles que ainda não são celebridades, mas 

são extremamente bem-sucedidos, com seguidores entre 100 mil e 1 milhão (Campbell e 

Farrell, 2020). 

DO: possui entre 100 mil e 1 milhão de seguidores (Campbell e Farrell, 2020). 

 

             5.2.1.2 Micro-influenciador 

DC: os micro-influenciadores são bem-sucedidos o suficiente para fazerem 

carreira como influenciadores, mas possuem menos seguidores que os macro-

influenciadores, entre 10 mil e 100 mil seguidores (Campbell e Farrell, 2020). 

DO: possui entre 10 mil e 100 mil seguidores (Campbell e Farrell, 2020). 

 

            5.2.1.3 Formato de conteúdo 

DC: formato de conteúdo se refere ao tipo de conteúdo publicado nas mídias 

sociais (Fan et al., 2023). 

DO: os formatos de conteúdo variam de acordo com a plataforma, os mais comuns 

são fotos e vídeos (Fan et al., 2023). 

 

             5.2.1.4 Engajamento digital 

DC: O engajamento do seguidor corresponde ao conceito de engajamento 

comportamental do cliente (Harmeling et al., 2017; Pansari e Kumar, 2017; Van Doorn 

et al., 2010). 

DO: métricas de engajamento disponibilizadas pela própria plataforma de mídia 

social, que correspondem a alcance, visualizações, curtidas e comentários (Shawky et al., 

2020). 

 

5.2.2 Variáveis de controle 

Confira a seguir a definição constitutiva e operacional das variáveis de controle 

que vamos levar em conta neste estudo. 

 

            5.2.2.1 Rosto do Influenciador 

DC: fotos ou vídeos do próprio influenciador, a fim de apresentar uma revelação 

sincera de suas opiniões profissionais de forma pessoal e íntima (Feng, hen e Kong, 2020). 

DO: presença de olhos, boca e nariz no conteúdo, foto do rosto do influenciador 

em destaque (Koh e Cui, 2022; Min, Zhai, Gu, 2015). 
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            5.2.2.2 Segmento do influenciador 

DC: domínio de interesse em que o influenciador cria conteúdos (Chen et al., 

2022). 

DO: A orientação comercial do conteúdo criado por influenciadores (Chung, Lee, 

Kim, 2023). 

 

            5.2.2.3 Call to action 

DC: um estímulo direto projetado para motivar o usuário a realizar um 

determinado comportamento (Machado, Ribeiro, Meneses, 2022). 

DO: uma solicitação de quem está postando o conteúdo, é inserido pelo próprio 

influenciador em forma de texto ou áudio acompanhando sua postagem, seja pedindo para 

o usuário compartilhar o conteúdo, responder alguma pergunta ou solicitar para que ele 

faça alguma ação. O call to action é diferente do botão de venda, pois é feito por quem 

postou o conteúdo e não possui um padrão, podendo variar a cada postagem (Influencer 

Marketing Hub, 2023). 

 

5.2.3 Variável dependente  

Confira abaixo a definição constitutiva e operacional da única variável 

dependente deste estudo. 

            5.2.3.1 Geração de leads 

DC: formas de capturar o contato de pessoas interessadas, como via e-mail, site, 

landing page ou campanhas em mídias sociais (Santos, 2021). 

DO: número de pessoas que clicaram no link ou botão indicado, demonstraram 

interesse em um produto ou serviço e disponibilizaram seus dados ou entraram em contato 

com a empresa (Santos, 2021). 

 

5.3 BASE DE DADOS E COLETA  

 

Nosso estudo conta com dados primários fornecidos pela empresa parceira e dados 

codificados manualmente por dois pesquisadores. A empresa de saúde e beleza que 

fizemos parceria disponibilizou dados do período de abril de 2023 contendo o nome do 

influenciador, número de seguidores, link da publicação em que o influenciador endossa 

a marca e número de leads gerados por aquele influenciador naquele mês. No total 
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adquirimos os dados de 43 micro-influenciadores e 40 macro-influenciadores, todas são 

do gênero feminino. A seguir explicamos com mais detalhes como foi realizada a coleta 

de dados da empresa parceira. 

 

Gráfico 1 - Total da amostra de influenciadores dividida entre micro e macro-influenciadores 

 

Fonte: O Autor, 2024. 

 

A empresa possui um processo próprio para contratação e coleta de dados de 

influenciadores digitais, esse processo é dividido em seis etapas: (1) Contratação do 

influenciador por meio da assinatura de contrato, (2) após o contrato assinado a equipe de 

marketing de influência envia um briefing que contém as informações necessárias para a 

produção das publicações que endossam a empresa, esse briefing é igual para todos os 

influenciadores e eles têm a liberdade pata decidir seguir ou não, (3) em seguida o 

influenciador deve publicar o post em seu feed e (4) publicar um story também 

endossando a marca que contém um link gerado exclusivamente para ele que irá 

direcionar os usuários até a equipe de vendas da empresa que (5) contabilizará quantas 

pessoas se interessaram, (6) ao final todos os dados do influenciador são gerados pela 

equipe de marketing de influenciadores em uma plataforma própria da empresa. Na 

Figura 8 confira um resumo de como se dá o processo de contratação e geração de dados 

dos influenciadores digitais. 
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Figura 8 – Processo de contratação e geração de dados dos influenciadores digitais 

 

Fonte: O Autor, 2023. 

 

Para analisarmos se há relação entre perfil do influenciador digital, engajamento 

digital, formato do conteúdo do influenciador e geração de leads, coletamos alguns desses 

dados diretamente da plataforma do Instagram. Como a plataforma atualmente necessita 

de diversas permissões por parte da empresa Meta para liberar os dados sobre 

engajamento digital, decidimos coletar os dados de engajamento digital visíveis do post 

do influenciador (alcance, curtidas, comentários) manualmente e realizar o cálculo de 

taxa de engajamento conforme o mercado. Isso porque desde 2019 o Instagram lançou a 

opção de ocultar curtidas dos posts, o que dificulta o acesso fácil e rápido a essas 

informações. Há também o fato de os posts em formato foto não terem o dado “alcance” 

visível para os usuários, apenas para o dono do perfil (Arnoldi, 2019). Para analisar o 

engajamento digital de influenciadores que optaram por não deixar as métricas visíveis 

utilizamos o mesmo formato usado no estudo de Kay et al. (2020), que utilizou a 

proporção de engajamento dos últimos 10 posts visíveis não patrocinados para indicar o 

número mais próximo de curtidas, comentários e alcance daquela postagem. 

Em relação a variável independente, moderadora, mediadora e de controle, que 

envolvem o conteúdo do influenciador, fizemos o download de todos os vídeos e fotos 

diretamente do Instagram dos influenciadores digitais, pois havia o risco de os 
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influenciadores apagarem as postagens a qualquer momento. No total obtivemos 22 fotos 

e 61 vídeos (Gráfico 2).  

 

Gráfico 2- Total da amostra de conteúdos divididas entre foto e vídeo 

 

Fonte: O Autor, 2024 

 

Em seguida, realizamos a codificação com base em Babbie (2016) para coletar as 

variáveis de controle e assim conseguirmos analisar de forma clara nossos dados, sem 

interferências. Já a variável dependente, geração de leads, calculamos com base no 

número de leads gerados pelo influenciador, ou seja, quantas pessoas clicaram no link 

indicado pelo influenciador. 

 

5.4 CODIFICAÇÃO  

 

A codificação foi realizada levando em conta o perfil do influenciador, a 

publicação do influenciador e o formato do conteúdo publicado pelo influenciador.   

Para Babbie (2016), o processo chave na análise da qualidade dos dados de 

pesquisa social está na codificação, que é o processo de classificação ou categorização de 

partes individuais dos dados. A codificação tem a finalidade de testar hipóteses que foram 

geradas pela teoria, nesse caso os códigos são sugeridos pela teoria na forma de variáveis.  

Há três fases da codificação, sendo elas aberta, axial e seletiva, a codificação 

aberta é a classificação inicial de conceitos na análise de dados qualitativos, nessa fase os 

códigos são sugeridos pelos questionamentos do pesquisador, já na fase axial, é o 

momento de identificar os conceitos centrais do estudo, envolve o reagrupamento dos 
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dados no qual o pesquisador usa as categorias de código aberto e busca conceitos mais 

analíticos. A última fase, a de codificação seletiva, busca identificar o código central do 

estudo, aquele ao qual todos os outros códigos se relacionam, aqui identificamos o 

conceito central e organizamos os outros conceitos que foram identificados e vão fazer 

parte do material (Babbie, 2016). 

Dessa forma, dois pesquisadores codificaram de maneira manual as variáveis que 

foram controladas e a variável moderadora. No Quadro 6 explicamos como foi o processo 

de codificação. 

 

Quadro 6 - categorização das variáveis 

Variáveis Análise Categorização 

Rosto do influenciador Verificar se o rosto do 

influenciador aparece no 

conteúdo publicado. 

(0) Não (1) Sim 

Segmento do influenciador Verificar qual o segmento do 

influenciador por meio de sua 

bio (descrição do perfil). 

Nome do segmento do 

influenciador. 

Call to action Verificar se há a presença de 

uma solicitação do influenciador 

escrito ou em áudio pedindo para 

que o usuário execute uma ação. 

(0) Não (1) Sim  

Formato do conteúdo Verificar qual é o formato de 

conteúdo publicado pelo 

influenciador, podendo ser foto 

ou vídeo. 

(0) Foto (1) Vídeo 

Fonte: O autor, 2024. 

 

A seguir trazemos exemplos de possibilidades encontradas ao codificar as informações. 

 

5.4.1 Rosto do influenciador 

 

Para identificar se o rosto do influenciador está visível no conteúdo foi necessário 

assistir a todos os vídeos e observar todas as imagens para identificar de forma individual. 

Categorizamos então 62 conteúdos com o rosto do influenciador e 21 sem o rosto do 

influenciador.   
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Figura 9 - Exemplo de conteúdo com o rosto do influenciador 

 

Fonte: Retirado do Instagram pelo autor, 2023. 

 

Figura 10 - Exemplo de conteúdo sem o rosto do influenciador 

 

Fonte: Retirado do Instagram pelo Autor, 2023. 
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5.4.2 Segmento do influenciador 

 

O segmento do influenciador se refere ao tema de domínio do influenciador digital, 

geralmente essa informação está presente na descrição do perfil do Instagram, conhecida 

como BIO. 

 

Figura 11 - Exemplo de Bio do Instagram do influenciador digital 

 

Fonte: Retirado do Instagram pelo Autor, 2023. 

 

5.4.3 Call to action 

 

O call to action se refere a um convite que o influenciador faz ao usuário a realizar 

uma ação, normalmente está presente ao final da legenda ou ao final do vídeo.  

 

Figura 12 - Exemplo de conteúdo com call to action 

 

Fonte: Retirado do Instagram pelo Autor, 2023. 
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Figura 13 - Exemplo de conteúdo sem call to action 

 

Fonte: Retirado do Instagram pelo Autor, 2023. 

 

5.4.4 Formato de Conteúdo 

 

O formato de conteúdo foi o dado que exigiu menos tempo para codificarmos, 

apenas observamos que formato de conteúdo estava inserido na rede social do 

influenciador, havendo apenas duas possibilidades: foto ou vídeo. 

 

5.5 ANÁLISE DOS DADOS 

 

O procedimento de análise dos dados foi realizado por meio de análise dos dados 

descritivos usando teste qui-quadrado, Test T e ANCOVA por meio do IBM SPSS, uma 

plataforma de software que resolve problemas de negócios e de pesquisa utilizando 

análise sob demanda, teste de hipótese, análise geoespacial e análise preditiva. Para 

verificar nossas hipóteses também utilizamos o módulo PROCESS – Bootstrap samples 

5000 (Hayes, 2018), uma ferramenta que simplifica muitas das tarefas em testes de 

mediação e moderação (IBM, 2022; Hayes, 2018). A Tabela 2, mostra a comparação de 

micro-influenciadores e macro-influenciadores. 
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Tabela 2 - comparação entre micro-influciadores e macro-influenciadores 

Micro (N=43) Macro (N=40 

  Média 

Desvio 

Padrão Mínimo Máximo  Média Desvio Padrão Mínimo Máximo 

Seguidores 40341 27052,37 10000 95100 321402 199495,976 99100 885000 

Alcance 9179 7546,73 1111 30700 39230 34502,105 2221 1500460 

Curtidas 409 364,36 34 1558 1637 2684,112 46 15000 

Comentários 27 22,93 0 97 68 71,293 0 350 

Taxa de 

engajamento 0,056812 0,0402493 0 0,19 0,044777 0,0315623 0 0,15 

Leads 22   18,129 20 1603 3 2,47495 123 4692 

CTR 0,105372 0,0872979 0,01 0,39 0,050425 0,546132 0 0,39 

Fonte: O autor, 2024. 

 

Os influenciadores estão divididos entre seis segmentos de conteúdo. Alguns 

influenciadores se classificavam em dois segmentos diferentes, foi considerado então o 

segmento predominante no perfil do influenciador, ao final temos a seguinte divisão: 

lifestyle, beleza, viagem, moda, maternidade, receitas. Confira no Gráfico 3 quantos 

influenciadores pertencem a cada segmento. 

 

Gráfico 3 – Número de influenciadores por segmento 

 

Fonte: O Autor, 2024. 

 

Foi verificado pelo teste qui-quadrado (χ2=3.629, p=0.604) que há semelhança 

na proporção dos segmentos nos dois grupos. No Gráfico 2 e 3 podemos observar essa 

distribuição. 
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Gráfico 4 - Segmento dos micro-influenciadores 

 

Fonte: O Autor, 2024. 

 

Gráfico 5 - Segmento dos macro-influenciadores 

 

Fonte: O Autor, 2024. 

 

Foi verificado pelo teste qui-quadrado (χ2=1.424, p=0.233) que há semelhança 

na proporção dos tipos de conteúdo nos dois grupos. 
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Gráfico 6 - Proporção entre tipo do conteúdo e tipo do influenciador 

 

Fonte: O Autor, 2024. 

 

Foi verificado pelo teste qui-quadrado (χ2=0.902, p=0.342) que há semelhança 

na proporção dos conteúdos que contém e não contém o rosto do influenciador nos dois 

grupos. 

Gráfico 7 - Proporção entre presença do rosto do influenciador e tipo de influenciador 

 

Fonte: O Autor, 2024. 

 

Foi verificado pelo teste qui-quadrado (χ2=1.100, p=0,294) que há semelhança 

na proporção dos conteúdos que contém e não contém call to action nos dois grupos. 
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Gráfico 8 - Proporção entre presença de Call to Action e tipo de influenciador 

 

Fonte: O Autor, 2024. 

 

O Quadro 7 apresenta o detalhamento das análises de dados, com as fontes de 

evidência, tipos de análise e descrição dos dados. 

 

Quadro 7 - Detalhamento dos dados 

Fonte de evidências Detalhamento Tipo de análise de 

dados 

Descrição de dados 

Perfil dos 

influenciadores digitais 

43 perfis de micro-

influenciadores e 40 

perfis de macro-

influenciadores. 

Análise de dados 

descritivos 

Nicho do influenciador. 

Conteúdo dos 

influenciadores digitais 

83 conteúdos 

produzidos pelos 

influenciadores no mês 

de abril de 2023. 

Análise de dados 

descritivos 

 

Alcance, curtidas, 

comentários, taxa de 

engajamento. 

Análise de conteúdo Presença do rosto do 

influenciador, presença 

de call to action, 

formato de conteúdo. 

Dados fornecidos pela 

empresa 

Nome do influenciador, 

número de seguidores, 

número de leads 

gerados por cada um 

dos influenciadores 

contratados no mês de 

abril de 2023. 

Análise de dados 

descritivos 

Número de seguidores, 

leads. 

Fonte: O autor, 2024. 

 

Para que os dados entre micro e macro-influenciadores tivessem proporções 

semelhantes, considerando que os números do macro-influenciador são mais robustos se 

combararmos com os dos micro-influenciadores, dividimos então separadamente o 
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número de curtidas, comentários, alcance e leads pelo número de seguidores de cada 

influenciador e multiplicamos por mil, em seguida utilizamos os resultados para calcular 

a taxa de engajamento do post por meio da fórmula do mercado (Figura 6). Para verificar 

nossas hipóteses, realizamos o Teste T independente que indicou que os micro-

influenciadores obtiveram mais leads que os macro-influenciadores (t (43)= 6,768 

p<0,001 r=0,7182 / Mmicro=22,29 e D.P.=18,12 / Mmacro=3,39 e D.P.=2,47), também 

obteve mais curtidas (t(63)=3,332 p<0,005 r=0,3871 / Mmicro=13,41 e D.P.=14,84 / 

Mmacro=4,89 e D.P.=7,51), comentários (t(49)=4,715 p<0,001 r=0,55,87 / Mmicro=0,90 e 

D.P.=0,88 / Mmacro=0,239 e D.P.=0,23) e taxa de engajamento (t(42)=5,734 p<0,001 

r=0,6626 / Mmicro=0,002 e D.P.=0,002 / Mmacro=0,000 e D.P.=0,000). A H1 e a H2, a, b e 

c foram refutadas, considerando a proporção dos dados dos dois tipos de influenciadores, 

pois o micro-influenciador alcançou maior geração de leads. maior número de curtidas, 

comentários e taxa de engajamento. Apesar disso, se considerarmos os dados brutos, o 

macro-influenciador possui um maior alcance, seu conteúdo pode ser visto por um 

número maior de pessoas se compararmos com o micro-influenciador. 

Usando o módulo PROCESS do SPPS bootstrap 10.000, rodamos o modelo 4, 

para descobrir se há efeito indireto, ou seja, mediação por parte da taxa de engajamento, 

verificando nossa H3. No modelo (F(1,81)=30,5834 p>0,001 R²=0,27), foi verificado 

que o tipo do influenciador aumenta a taxa de engajamento (Coef = - 0,002 p>0,001 LLCI 

= -0,0027 ULCI=-0,0013). Ao incluir a taxa de engajamento observamos um aumento do 

R2 (F(2,80)=26,6183 p<0,0001 R²=0,40). Foi verificado que a taxa de engajamento 

aumenta significamente a geração de leads (Coef = 2320,6510 p=0,0086 LLCI = 606,075 

ULCI=4035,2267). Foi verificado um efeito direto tipo de influenciador e geração de 

leads (Coeff = -18,8978 LLCI=-24,6530 ULCI=-13,1427). Sendo assim, nossa H3 foi 

confirmada, o engajamento é uma forma de ver o resultado, apesar dos influenciadores 

terem efeito direto na geração de leads, é mais coerente investir em influenciadores com 

alta taxa de engajamento.  

Para testar a H4a e H4b rodamos o modelo 8. O modelo (F(3,79)=10,04 p<0.001 

R2=0,27) com bootstrap 10.000, pouco alterou o R2, ficando em 27%. Não havendo o 

efeito do formato do conteúdo (Coef = 0,0003 p=0,637 LLCI = - 0,0009 ULCI=0,0015). 

De forma similar o modelo também não demonstrou interação significativa entre formato 

de conteúdo e geração de leads (Coef = -0,003 p=0,7373 LLCI = -0,0019 ULCI=0,0014). 

Na Figura 14 é possível observar os resultados encontrados referentes a nosso 

modelo conceitual proposto inicialmente. 
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Figura 14 – Modelo conceitual proposto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: O autor, 2023. 

 

Verificamos que a covariável rosto do influenciador nos conteúdos 

(F(3,79)=12,2541 p<0,0001 R²=0,3176) não impactou a taxa de engajamento (Coef= 

0,0004 p=0,3102 LLCI= -0,0004 ULCI= 0,0012). Foi verificado que a presença do rosto 

do influenciador nos conteúdos (F(4,78)=13,3536 p<0,0001 R²=0,4065) não impactou a 

geração de leads (Coef =-1,3839 p=0,6730 LLCI =-7,8886 ULCI =5,1208). A covariável 

call to action nos conteúdos também não impactou o engajamento digital (Coef=-0,0010 

p=0,0447 LLCI=-0,0020 ULCI=0,0000). A presença de call to action nos conteúdos 

também não impactou a geração de leads (Coef=3,5046 p=0,3823 LLCI=-4,4355 

ULCI=11,4447). A covariável segmento do influenciador (F(6,8)=6,7077 p<0,0001 

R²=0,4203) não impactou a geração de leads, testamos cinco segmentos e retiramos o 

segmento de receita, pois só havia um perfil na amostra. Os segmentos beleza (Coef =-

113054 p=0,4016 LLCI=-38,0086 ULCI =15,3977), lifestyle  (Coef=-9,1078 p=0,4964 

LLCI=-35,6594 ULCI=17,4439), moda  (Coef=-11,7840 p=0,3786 LLCI=-38,2926 

ULCI=14,7246), maternidade (Coef = -7,4354 p=0,6059 LLCI=-36,0270 

ULCI=21,1561). e viagem (Coef=-15,9251 p=0,2644 LLCI=-44,1403 ULCI=12,2900) 

não influenciaram no número de leads gerados pelo influenciador. 
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6. DISCUSSÃO 

 

Este material acadêmico oferece um entendimento maior sobre o fenômeno 

marketing de influência e suas características. Utilizando dados reais disponibilizados por 

uma empresa que é referência nesta área trazemos luz a compreensão dos efeitos dos tipos 

de influenciadores, que normalmente são classificados pelo seu número de seguidores, 

em relação ao objetivo de gerar leads e aumentar a intenção de compra. 

Para chegar a tais resultados codificamos as variáveis e realizamos testes 

estatísticos que nos mostraram que ao considerar a proporção de seguidores e de 

engajamento total entre micro-influenciador e macro-influenciadores, o micro-

influenciador alcança maior taxa de engajamento e geração de leads, indo de encontro 

com outras pesquisas que mostraram que esse tipo de perfil de influenciador recebe 

atenção de alta qualidade ao se comunicar intimamente com um grupo restrito de 

seguidores. Muito diferente dos macro-influenciadores que grande parte dos seguidores 

são apenas espectadores e podem não prestar muita atenção no conteúdo (Kim, Kim, 

2023; Rungruangjit. Charoenpornpanichkul, 2022). Apesar disso, os macro-

influenciadores alcançam mais pessoas se compararmos com os micro-influenciadores, 

devido ao número elevado de seguidores. 

O engajamento mostrou ser um sinal de resultado, as empresas devem optar por 

influenciadores que possuem alta taxa de engajamento, pois já foi verificado que a atitude 

em relação ao post ou anúncio tem influência significativa na intenção de seguir o 

influenciador (Chiu, Ho, 2023; Henández-Méndez, Baute-Díaz, 2022; Chan, Pendurado, 

Tse, 2023). 

Em relação ao formato de conteúdo e a presença de elementos como rosto do 

influenciador e call to acition, não encontramos diferenças significativas desses 

elementos na geração de leads e no engajamento. Apesar de acreditarmos que os vídeos 

são o melhor formato para persuadir o consumidor e das pesquisas reforçarem que os 

vídeos curtos feitos por influenciadores alcançam melhores resultados, e o uso de um 

incentivo para que as pessoas comentem ou façam uma ação a partir da publicação 

melhorasse o engajamento e assim as vendas (Ge et. al. 2021), nossos resultados não 

mostraram isso. É provável que há um outro tipo de mediação ocorrendo, como é o caso 

da empatia e o modelo altruísta, eles desempenham um papel mediador significativo no 

impacto da persuasão da experiência sensorial de publicidade, ou seja, a resposta positiva 

à publicidade de influenciadores surge de relacionamento recíproco entre usuário e 



 

54 
 

influenciadores, o que resultado em sentimento de empatia por meio da experiência 

sensorial que permite que os usuários se conectem mais emocionalmente com os 

influenciadores e aprendam mais sobre o produto anunciado (Li, Chen, Zhou, 2023). 

O segmento dos influenciadores contratados também não afetou o resultado dos 

leads, o que nos sugere que outros elementos não mapeados neste estudo podem interferir 

no resultado, como a congruência percebida entre o usuário e o influenciador, que por 

outro estudo foi considerada mais importante do que a percepção de congruência entre o 

produto e o influenciador (Chung, Lee, Kim, 2023). Outros pesquisadores identificaram 

que a credibilidade da fonte pode ser um mediador potencial quando tentamos explicar a 

eficácia do marketing de influência, os pesquisadores também concluíram que essa 

mediação depende do grau de envolvimento com o produto (Ju, Lou, 2022). 

Acerca do objetivo geral deste estudo “identificar o efeito do perfil do 

influenciador na relação entre engajamento e geração de leads considerando o formato de 

conteúdo”, o Quadro 8 apresenta um consolidado das entregas, hipóteses e resultados. 

 

Quadro 8 - Consolidado dos resultados 

Objetivos específicos Hipóteses  

Analisar a influência do perfil 

macro e micro sobre o 

engajamento digital; 

Analisar a influência do perfil 

macro e micro sobre a geração 

de leads; 

 

H1: Considerando a proporção 

de seguidores, quanto maior (vs 

menor) o número de seguidores 

maior o número de leads. 

H2: Considerando a proporção 

de engajamento, quanto maior 

(vs menor) o número de 

seguidores, maior o 

engajamento total, sendo (a) 

curtidas, (b) comentários e (c) 

taxa de engajamento. 

 

H1 e H2, a, b e c foram 

refutadas, pois o micro-

influenciador obteve um volume 

maior de leads, curtidas, 

comentários e taxa de 

engajamento. 

H3: A taxa de engajamento 

medeia a relação entre 

influenciador digital e geração 

de leads. 

H3 foi confirmada, pois há uma 

mediação parcial com efeito 

indireto, ou seja, a taxa de 

engajamento medeia a relação 

entre influenciador digital e 

geração de leads, porém 

também há um efeito direto 

entre influenciador digital e 

geração de leads. 

Analisar a influência do tipo de 

conteúdo, sendo ele foto ou 

vídeo, sobre o padrão de 

engajamento; 

Analisar a influência do tipo de 

conteúdo, sendo ele foto ou 

vídeo, sobre a geração de leads. 

H4a: O formato do conteúdo 

em vídeo (vs imagem) aumenta 

o engajamento digital. 

H4b: o formato do conteúdo 

vídeo (vs imagem) aumenta a 

geração de leads. 

Hipóteses refutadas, pois o 

formato de conteúdo não 

impactou a taxa de engajamento 

e a geração de leads. 

Fonte: O Autor, 2024 
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O estudo apresenta que o número de seguidores não é um fator predominante para 

obter resultados financeiros para as marcas, sendo o micro-influenciador o perfil de 

influenciador que mais traz resultado quando o objetivo é geração de leads. Os resultados 

também mostram que há outros fatores relacionados ao tipo de conteúdo e ao 

relacionamento entre influenciador e seguidores que precisam ser mapeados para 

compreender melhor quais variáveis podem moderar e afetar essa relação.   
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7. CONCLUSÕES 

 

O objetivo geral deste estudo era identificar o efeito do perfil do influenciador na 

relação entre engajamento e geração de leads considerando o formato de conteúdo. Para 

obtermos resultados próximos a realidade do mercado utilizamos dados reais fornecidos 

por uma empresa privada reconhecida pelos seus resultados em marketing de influência. 

Para responder nosso objetivo geral estabelecemos quatro objetivos específicos 

que nos ajudaram a chegar aos resultados esperados. Analisamos a influência do perfil do 

influenciador sobre o engajamento e a geração de leads, após as análises estatísticas dos 

dados, confirmamos que os seguidores não são um fator determinante para as marcas 

obterem resultado monetário com o marketing de influência, pois os micro-

influenciadores têm maior potencial de geração de leads, que corrobora com a literatura 

existente que classificou os micro-influenciadores como sendo mais eficazes quando o 

assunto é afetar o comportamento dos usuários do Instagram (Pozharliev, Rossi, De 

Angelis, 2022).  

 Houve um aumento da geração de leads de acordo com a taxa de engajamento, o 

que vai ao encontro da literatura que ressaltou que o engajamento aumenta o valor 

esperado da marca, o que afeta a intenção de compra de marcas recomendadas (Jiménez-

Castillo e Sánchez-Fernández, 2019). O engajamento é uma forma de ver o resultado, 

com o efeito direto dos influenciadores e geração de leads, é coerente investir em 

influenciadores com alta taxa de engajamento. 

Por fim, apesar da literatura ressaltar que há diferença entre os resultados de 

conteúdos em formato foto e vídeo, e revelar que o formato vídeo é mais adequado do 

que outras formas de comunicação, como texto ou imagem, para promover os produtos 

(Ladhari et al., 2020), nossos resultados não mostraram interação do formato de conteúdo 

no engajamento ou na geração de leads. Nosso estudo também levou em conta a presença 

do rosto do influenciador e call to acion no conteúdo, além de levar em conta o segmento 

em que o influenciador pertence, mas nenhuma dessas covariáveis apresentou interação 

com engajamento digital ou geração de leads, o que abre a discussão para considerarmos 

outros itens que podem estar interferindo. Esses resultados dificultaram nosso objetivo 

específico de identificarmos a influência do tipo de conteúdo na geração de leads nas 

publicações entre micro e macro-influenciadores, já que o tipo de conteúdo e outras 

covariáveis não influenciaram na geração de leads. 
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A literatura já esclareceu que a escolha de influenciadores digitais não deve ser 

baseada apenas no número de seguidores e estudos anteriores já revelaram o poder da 

influência social, incluindo influenciadores digitais na intenção de compra, mas 

certamente essa influência não está relacionada ao número de seguidores e sim a outros 

fatores como conteúdo ou plataforma (Liang, Xu, Huang, 2024). 

 Nosso estudo auxilia gerentes de marketing na seleção de influenciadores quando 

o objetivo é geração de leads, pois utilizamos métricas visíveis e que podem ser coletadas 

por qualquer profissional do mercado, sem a necessidade de solicitar dados ou mídia kit 

para o influenciador. Os gerentes de marketing devem investir em influenciadores com 

alta taxa de engajamento, já que essa métrica é um sinal de resultado positivo do 

influenciador, além disso, os micro-influenciadores obtém maiores resultados quando o 

assunto é geração de leads, mas os macro-influenciadores alcançam um número maior de 

pessoas com seus conteúdos devido ao maior número de seguidores. 
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8. LIMITAÇÕES E PESQUISAS FUTURAS 

 

Nosso estudo está sujeito a várias limitações que também sugerem direções para 

pesquisas futuras. Contamos com dados reais de uma empresa privada do setor de saúde 

e beleza, um dos nichos que mais investe em marketing de influência em diferentes mídias 

sociais, pesquisas futuras podem abordar outros nichos. Além disso, utilizamos dados de 

apenas uma empresa que possui um ticket alto de compra, outras pesquisas poderão 

utilizar dados de diferentes empresas e nichos, o que pode indicar resultados diferentes 

dependendo da empresa e do tipo produto endossado. 

Nos concentramos na atividade do influenciador no Instagram no Brasil e sua 

capacidade de gerar engajamento e leads, levando em conta o perfil de influenciador e o 

formato de conteúdo, focamos então em micro e macro-influenciadores. Pesquisas futuras 

podem focar em influenciadores de outros países e diferentes métricas de engajamento e 

geração de leads para obter resultados mais abrangentes. Além disso, não obtemos dados 

referente ao investimento feito em cada um dos influenciadores selecionados, uma 

métrica essencial para analisar o retorno sobre investimento (ROI). Dessa forma será 

possível ter uma visão mais clara sobre quais estratégias exercem impacto direto nos 

resultados financeiros das empresas. 

Ki e Kim (2019) sugerem aos profissionais de marketing que se concentrem no 

conteúdo das postagens de mídia social dos influenciadores ao avaliar possíveis parcerias 

em vez do número de seguidores que eles acumulam, pois, a fama pode não se traduzir 

necessariamente em influência sobre as atitudes ou comportamento do público. Estudos 

que avaliam mais elementos do conteúdo, como linguagem e storytelling, outros tipos de 

influenciadores e outras plataformas de mídias sociais podem ajudar os gerentes de 

marketing a obterem mais informações sobre qual perfil de influenciador e plataforma é 

ideal para cada objetivo de campanha. 
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