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RESUMO

Considerando que um dos principais objetivos dos gerentes de marketing é
transformar o endosso do influenciador em resultados monetarios para a empresa, este
estudo tem o objetivo de identificar o efeito do perfil do influenciador na relacdo entre
engajamento e geracdo de leads considerando o formato de contetdo, o segmento do
influenciador, a presenca do rosto do influenciador e de call to action no contetido. Essas
variaveis podem indicar qual o melhor perfil e que caminho os gerentes de marketing
devem sequir para gerar resultados satisfatorios na geragédo de leads por meio do uso de
marketing de influéncia. O mercado de marketing de influéncia movimentou 5 bilhdes de
reais em 2023 e pretende crescer ainda mais até 2027. Ao longo dos anos diferentes
classificacbes de influenciadores digitais baseados em seu nimero de seguidores
surgiram, mas ainda ha uma lacuna sobre o poder de persuasdo 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, distribuidos
entre seis segmentos, que no total somam mais de 14 milhdes de seguidores. Para atender
nosso objetivo, utilizamos dados reais de uma empresa brasileira da area de saude e beleza
reconhecida pela sua estratégia de marketing de influéncia, para testar nossas hipoteses
utilizamos testes de médias do tipo ANOVA e andlises de mediacdo e modera¢do com
PROCESS. Nossos resultados mostram gue o engajamento € um indicativo de resultado,
mas o formato de conteudo, o rosto do influenciador, a call to action e 0 segmento do
influenciador ndo interferem no engajamento e na geracdo de leads. Os micro-
influenciadores costumam obter mais resultados na geracdo de leads, curtidas,
comentarios e taxa de engajamento, apesar do macro-influenciador alcancar um ndmero

maior de pessoas.

Palavras-chave: Influenciadores digitais, marketing de influéncia, midias 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. INTRODUCAO

O marketing de influéncia vem ganhando cada vez mais a atengdo da
comunidade cientifica e gerentes de marketing. Essa estratégia envolve o pagamento
de pessoas que construiram uma reputacdo por conhecimento e experiéncia em um
topico especifico, os chamados influenciadores digitais, para criar e divulgar contetido
que promova produtos ou marcas. Essa pratica j& 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 influéncia, ou seja, seu numero de seguidores e sua persuasao, para
obter acessos a recursos financeiros (Abidin, 2015), J& o objetivo dos gerentes com o
marketing de influéncia é que o envolvimento de influenciadores para persuadir
clientes em potencial possa melhorar a interacdo, agregar valor, aumentar o impacto
das acOes de marketing sobre eles e gerar beneficios para a empresa (Ananda et al.,
2016). Nesse cenario, os influenciadores digitais sdo divididos por ndameros de
seguidores, tipos de contetdo e pelo nivel de influéncia. Ainda ha uma grande davida
sobre que perfil de influenciador é mais eficaz para qual tipo de objetivo de marketing,
os gerentes de marketing ndo sabem em qual perfil devem investir e acabam muitas
vezes contratando influenciadores que ndo atingem os objetivos desejados (Geyser,
2023).

Pesquisas revelaram resultados distintos quando se fala da eficacia de
diferentes perfis de influenciadores baseados em seu humero de seguidores. Enquanto
alguns estudos mostram que o nimero de seguidores afeta positivamente a atitude em
relacdo ao anuncio, o que significa que as pessoas valorizam mais 0 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
contrario e revelam que o tamanho do publico do influenciador ndo afeta a intencao
de compra, isso porque os chamados micro-influenciadores, juntamente com sua
capacidade de identificacdo percebida, aproximam os usuarios 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 sdo novos neste setor e, portanto, vao realizar

um trabalho genuino (Meyyammai, Vinotha, 2023). Apesar de diversas pesquisas
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demonstrarem a eficacia do micro-influenciador, ainda h& lacunas a serem
preenchidas quando se fala sobre a eficacia dos micros e macro-influenciadores, o que
pode tornar mais dificil 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 visiveis para os gerentes de marketing podem
ser levadas em consideracdo na hora da escolha.

O engajamento digital € uma das métricas essenciais para medir a eficacia do
influenciador. Por meio de métricas de comportamento online do consumidor como
curtidas e comentarios, por exemplo, é possivel 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 eficacia, estudos ja demonstraram que o
engajamento da publicacdo depende do tipo de plataforma e do tipo de contetdo.
Certos conteudos tendem a funcionar melhor que outros no Instagram, postagens
centradas no visual, como fotos em alta qualidade e contelildo em video, especialmente
clipes curtos, podem capturar a atencdo dos usuarios (Nitu, 2023), O video é uma
estratégia de marketing de conteddo e tornou-se um dos meios favoritos e amplamente
usado, pois é possivel usar diferentes formatos, como tutorial, depoimento,
apresentacdo, vlog, entre outros. (Gamble, 2016; Cespedes & Heddleston, 2018).
Estudos observaram que os consumidores costumam gastar em média 2 minutos a
mais observando o contetdo em video, se comparado com o contetdo em foto, além
disso, outro aspecto que favorece o formato video € em relacdo a hiperpersonalizacao
do video, que significa que o video continuara sendo uma oferta universal, 0 que torna
0 conteldo mais interessante e aumenta o retorno sobre o investimento (Gamble,
2016; Boman & Raijonkari, 2017). Sendo assim, cada vez mais pesquisas focadas no

conteldo dos influenciadores vém sendo desenvolvidas.

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

influenciadores em resultados monetarios para a empresa, mas ainda ha davidas sobre

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

do conteudo do influenciador leva a formacdo de intencdo de compra por parte dos

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

alcance do conteido, mas menor € 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 ndo investissem em marketing de influéncia em
2023 foi a falta de orcamento, a preferéncia por outras plataformas e a experiéncia ruim
com os influenciadores, o que deixa ainda mais claro a importancia de entender onde 0s
gerentes de marketing devem investir.

Sendo assim, é necessario entender se o sucesso do marketing de influéncia tem a
ver com as caracteristicas do préprio influenciador, com o nimero de seguidores, com o
engajamento, com o tipo de conteudo, entre outras preocupagdes que sdo determinantes
para as empresas decidirem onde devem investir esforcos. Nesse cenario, este estudo tem
como objetivo identificar o efeito do perfil do influenciador na relagéo entre engajamento
e geracdo de leads considerando o formato de contetdo. Para isso, realizamos anélise de
dados em parceria com uma empresa nacional da area de salde e beleza que possui
resultados relevantes com o marketing de influéncia (Rovaroto, 2023). A area de salde e
beleza é a segunda categoria de bens de consumo que mais apareceu nas midias sociais
nos ultimos anos. Em 2021, o Brasil foi o segundo pais com mais influenciadoras de
beleza no Instagram e no YouTube (Moraes, 2022). Dessa forma, € uma area em constante
crescimento e que mais utiliza a estratégia de marketing de influéncia, por isso, respostas

e insights encontrados véo auxiliar os gerentes de marketing na tomada de decisé&o.
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2. JUSTIFICATIVA TEORICA E PRATICA

Os influenciadores de midias sociais produzem contetdo de diversos formatos
(Borchers, 2019), e sdo considerados lideres de opinido (Grave, 2017). Eles sdo
conhecidos por compartilharem detalhes pessoais de suas vidas e sdo considerados
formadores de opinido confiaveis, pois dao conselhos sobre variados assuntos e
colaboram com diversas marcas que sdo publicadas em seus feeds (De Veirman,
Cauberght, Hudders, 2017). No Brasil, 43% da populagdo ja adquiriu produtos ou
servigos influenciados por um criador de contetdo (Cupom Valido, Hootsuite, 2022),
além disso, é o segundo pais que mais segue influenciadores no mundo e ha 500.000
influenciadores digitais com mais de 10.000 seguidores, 0 que supera em nimeros o total
de profissionais de outras areas como engenharia civil, odontologia e arquitetura
(Hootsuite, We Are Social, 2022).

Os gastos com marketing de influéncia tiveram um aumento acentuado nos
ultimos anos e pretende crescer ainda mais (Barbosa, 2022), s6 em 2023 o setor
movimentou 5 bilhGes de reais e atualmente (Gonsalves e Valim, 2024). Essa tatica de
publicidade digital conta com os influenciadores digitais para a criacdo de contetdos que
promovam produtos e marcas, 0 que torna 0 post uma recomendacdo genuina de um
influenciador, aumentando a credibilidade da mensagem afetada e afetando positivamente
as atitudes dos seguidores em relagdo a marca sugerida pelo influenciador (Lou, Yuan,
2019; Schouten, Janssen, Yerpaget, 2020).

Segundo pesquisa realizada pela Opinion Box (2022) 70% dos usuarios do
Instagram seguem influenciadores. O Instagram se tornou o principal local para o
marketing de influéncia, e os préoprios influenciadores e usuérios ja se deram conta do
poder dessa plataforma. O Brasil é lider mundial em nimero de influenciadores no
Intagram, tendo 10,5 milhdes de influencers com aproximadamente mil seguidores
(Nielsen, 2024). Em 2022, a plataforma de midia social Instagram ultrapassou o Facebook
e conquistou o segundo lugar das plataformas “favoritas” do mundo. Os usudrios também
estdo passando mais tempo no aplicativo, desde 2021 houve um aumento de 10% no uso,
0 que equivale a quase 1 hora adicional de uso por més (Hootsuite, We Are Social, 2022).

Conforme citamos acima, o numero de influenciadores digitais e de investimento
em marketing de influéncia cresceu intensamente nos ultimos anos, principalmente no
Brasil, assim como o numero de usuarios do Instagram, onde o pais ocupa o segundo

lugar de maior nimero de usuarios da rede social (D’angelo, 2023). Visto isso, é
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necessario investir cada vez mais em pesquisas sobre marketing de influéncia para
auxiliar os profissionais de marketing a decidirem quais estratégias adotar para as marcas.

Estudos atuais focam apenas em diferencas entre influenciadores digitais e
celebridades, além de ndo considerarem as diferencas de classificacdo dos
influenciadores, ainda temos uma compreensdo limitada de quais tipos de influenciadores
sdo eficazes, em quais situacOes e para que finalidade. Estudiosos tém destacado a
necessidade de abordar diferencas 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 metodoldgicos nosso
estudo conta com dados reais para alcancar assim resultados validos.

Para Castro (2011), ha algumas regras claras ao escolher um tema de pesquisa,
sdo elas: o projeto deve ser original, importante e vidvel. Com essas regras em mente
podemaos dizer que este projeto € importante, pois esta ligado a questdes tedricas e praticas
que merecem atencdo, é também original, visto que os resultados tém um grande potencial
de relatar a realidade, ja que foram usados dados reais. Por fim, o projeto foi viavel,

considerando recursos financeiros e disponibilidade de informacdes.
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

Nesta pesquisa 0s objetivos estdo divididos entre geral e especificos, sendo o
objetivo geral: identificar o efeito do perfil do influenciador na relagdo entre engajamento
e geracdo de leads considerando o formato de contetdo.

Para alcancar o objetivo proposto, buscamos investigar de forma empirica,
utilizando dados reais do mercado e retirados diretamente da rede social para analisar o
engajamento digital dos influenciadores digitais, o conteudo gerado por eles e a

quantidade de leads resultantes desse contetdo.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos deste estudo s&o:

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

b) Analisar a influéncia do perfil macro e micro sobre a geracdo de leads;

c) Analisar a influéncia do tipo de conteudo, sendo ele foto ou video, sobre o
padréo de engajamento;

d) Analisar a influéncia do tipo de contetdo, sendo ele foto ou video, sobre a

geracao de leads.
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4. EMBASAMENTO TEORICO

A estrutura de tdpicos a ser abordada no embasamento tedrico deste estudo seguira
a logica de entendimento dos conceitos de marketing de influéncia, assim como a
classificacdo dos influenciadores digitais focando em micro e macro-influenciadores,
seguindo pelo entendimento de geracao de leads, engajamento digital e tipo de conteudo.
Dessa forma nosso embasamento tedrico deve suportar nosso objetivo de pesquisa. A
Figura 1, ilustra como serd a estrutura dos capitulos.

Figura 1- Estrutura do embasamento tedrico

EMBASAMENTO TEORICO

MARKETING DE INFLUENCIA /

Macro e micro-influenciadores /

GERAGAO DE LEADS

ENGAJAMENTO
DIGITAL

TIPO DE
CONTEUDO

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 retine banco de dados de 9.000 institui¢fes
académicas, corporativas e governamentais (Claravite, 2023). Ap6s a compreensao dos
principais achados empiricos que envolvem nosso tema, o préximo passo € a elaboracao

de hipoteses (Sparrowe e Mayer, 2012).
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4.1 MARKETING DE INFLUENCIA

A teoria de influéncia social de Kelman (1958) divide o processo de influéncia em
trés partes: obediéncia, identificacdo e internalizacao, e esse processo revela a influéncia
que uma pessoa pode sofrer de outra. A seguir explicamos melhor cada um desses
Processos.

Para Kelman (1958) chama-se obediéncia quando uma pessoa aceita a influéncia
de outra ou de um grupo para obter uma reacdo favoravel, isso pode ser desde ganhar
aprovacgdo até evitar punicdo. A identificagdo é quando a pessoa aceita a influéncia de
outra ou de um grupo para estabelecer ou manter uma relacdo autodefinidora satisfatoria,
essa relacdo é baseada em reciprocidade ou modelacdo, onde o individuo procura cumprir
expectativas do outro ou assumir o papel do outro, ou parte dele. Ja a internalizacdo €
quando uma pessoa aceita a influéncia de outra ou de um grupo para manter a congruéncia
de acdes e crencas com seu préprio sistema de valores.

O pesquisador continuou desenvolvendo pesquisas sobre influéncia social e
acabou concluindo que os trés processos podem acontecer simultaneamente em algum
nivel em todas as pessoas, 0 que depende da situacdo, da relacdo e das circunstancias,
desta forma o autor dividiu o processo de influéncia em antecedentes e consequentes
(Kelman, 2006).

Tabela 1 — Diferencas entre os processos de influéncia

ANTECEDENCIA

INFLUENCIA OBEDIENCIA IDENTIFICAGAO INTERNALIZAGCAO
1. Baseparaa Preocupagdo com 0 | Preocupacgdo com o Preocupagdo com o valor
importanciada | efeito social do apoio social do da congruéncia
inducéo comportamento comportamento comportamental
2. Fonte de poder = Meio de controle Atratividade Credibilidade
do agente
indutor
3. Maneirade Limitacdo da Delimitacdo das Reorganizacdo da relacdo
atingir dominio | escolha de exigéncias do papel entre meios e fins
de conduta comportamento
induzida

CONSEQUENCIA
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Condicao de
execucao da
conduta
induzida
Condic6es de
mudanca e
extingdo da
conduta

induzida

Fiscalizagdo pelo

agente influenciador

Percepcéo
modificada das
condigdes para

recompensa social

Relevancia de relacdo

para com o agente

Percepcéo modificada
das condicoes para
relagdes satisfatorias

de autodefinicdo

Relevancia dos valores
para com o tema

especifico

Percepcdo modificada
das condices para

maximizacao de valor

Tipo de sistema

Exigéncia externa

Expectativas

Sistema de valores da

comportamento = de um ambiente definidoras de um pessoa
no qual a especifico papel especifico
conduta

induzida esta
imersa
Fonte: Adaptado de Kelman (2006)

Dentro do contexto da teoria de influéncia social nos deparamos com um novo
formato de influéncia que ocorre por meio das midias sociais e vem ganhando destaque
nos Ultimos anos: o0 marketing de influéncia. Nesse cenario o influenciador digital, pessoa
que ganhou popularidade criando contetdo baseado em sua vida pessoal e dominio de
interesse, ao contrario das celebridades que ganharam reconhecimento publico por causa
de seu talento profissional (Chen et al., 2022), assumem o papel de influenciar atitudes e
ideias de pessoas que o acompanham. A préatica do marketing de influéncia envolve a
compensacdo do influenciador de midia sociais para endossar produtos, marcas,
organizacdes, ou ideias em seu perfil de midias sociais (Campbell, Farrell, 2020).

Estudos anteriores revelam que o puablico interpretard os endossos de
influenciadores como eWOM ou boca-boca online de alta credibilidade (King, Racherla,
Bush, 2014), além disso, mostram que 0s seguidores desenvolvem um relacionamento
com o influenciador, os influenciadores parecem mais acessiveis e, por isso, 0s seguidores
podem criar sentimentos de familiaridade, comparaveis a um amigo da vida real
(Colliander, Dahlén, 2011), desenvolvendo o que se chama de interagdo parassocial, que
¢ a mesma sensacao que temos com um relacionamento face a face. Presenca social e a
interacdo parassocial sdo preditores-chave do sucesso do marketing de influenciadores
(Kim, 2021). Os anuncios de marca feitos por influenciadores podem levar a uma maior

confiabilidade do influenciador quando ha alta similaridade entre seguidores e
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influenciadores. A confiabilidade afeta as intencdes de compra da marca enunciada e as
intencgdes futuras de seguir o influenciador (Naderer, Matthesb, Schéferb, 2021).

Certas pesquisas definem quais sdo as caracteristicas que determinam o impacto
do influenciador em plataformas populares de midia social e que desempenham um papel
fundamental na determinacdo dos influenciadores. Sdo elas: engajamento, alcance,
sentimento e crescimento (Arora et al., 2019). Atualmente o Instagram é o canal de midia
social mais popular para o marketing de influenciadores, nesta plataforma se concentra o
maior numero de influenciadores digitais e 0 maior nimero de publicidade feita por eles
(Santora, 2021).

Os influenciadores digitais se comercializam de forma semelhante ao das marcas,
pois suas midias sociais tornam-se um ponto de venda Unico, ao qual eles costumam
responder as necessidades e interesses do publico-alvo. Eles estdo sempre em busca de
novos seguidores e manter relacionamento com os existentes (Khamis, Ang, Welling,
2016). Estudos referem-se a influenciadores de midia social como marcas, pois séo
individuos cuja carreira, aparéncia publica e endosso sdo 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 situacdo, o que pode indicar o aumento de
atencdo para ambas.

Um dos maiores desafios no marketing de influenciadores é a identificacdo dos
influenciadores certos e atualmente as empresas costumam usar 0 numero de seguidores
como ponto de partida na busca por esses influenciadores. De Veirman et al. (2017)
também revelaram que o numero de seguidores do influenciador é uma das dicas
heuristicas usadas pelos seguidores que informam a eficacia do influenciador, mas Hugh
et al. (2022), mostram que muitos seguidores nem sempre se traduz em verdadeira
influéncia, pois muitos seguidores podem afetar negativamente a simpatia do
influenciador, mas ao mesmo tempo um baixo numero de seguidores pode ter um impacto
negativo na confiabilidade e na credibilidade do endossante.

Uma outra forma que as empresas utilizam para medir a eficacia do influenciador
é 0 uso de métricas de engajamento da prépria midia social. Além disso, o poder de
influéncia percebido dos influenciadores digitais ndo sé ajuda a gerar engajamento, mas
também aumenta o valor esperado e a intencdo de compra de marcas recomendadas

(Hughes et al., 2019; Jiménez-castillo, Sanchez-fernandez, 2019).
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O que mais chama a atencdo no marketing de influéncia € a diferenca entre
branding, foco, base de seguidores, taxa de engajamento, requisitos monetarios para
colaboragédo 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
namero de seguidores, expertise, capital cultural, acessibilidade e autenticidade. A seguir
serdo 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 lideres de opinido conhecidos que possuem alto valor
social para influenciar outras pessoas € uma estratégia de marketing ja conhecida, mas
com a chegada dos influenciadores, essa estratégia expandiu. Porém, ao contratar
celebridades, as empresas se deparam com um preco muito alto para uma postagem, m
mas pesquisas mostraram que mesmo que a celebridade alcance muitos likes nas midias
sociais, isso ndo quer dizer que o engajamento digital ir& se transformar em resultados
financeiros para a empresa. Por conta do alto preco ao contratar celebridades, marcas
menores comecaram a capitalizar a popularidade e o sucesso dos chamados micro-
influenciadores, pessoas que ndo sdo tdo conhecidas quanto as celebridades, mas tém
personalidades fortes e seguidores entusiasmados que s&o 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 nimero de seguidores, expertise, capital cultural,
acessibilidade e autenticidade. S&o eles: influenciador celebridade, mega-influenciador,
macro-influenciador, micro-influenciador e nano-influenciador. Na pratica essa
classificagdo costuma ser subjetiva, pois depende de fatores como tamanho de audiéncia
e nicho, por exemplo. Confira a Figura 2 para um melhor entendimento da classificagio
dos influenciadores. A seguir vamos aprofundar as caracteristicas do macro-influenciador

e do micro-influenciador, que s&o o foco deste estudo.
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Figura 2 — Tipos de influenciadores de midia social

Percepcido de expertise
Capital cultural +
A

Influenciador celebridade
+ 1 milhdo de seguidores

Mega-influenciador
1 milhdo de seguidores ou +

Macro-influenciador

100 mil a 1 milhdo de
seguidores
= Micro-influenciador

10 mil a 100 mil seguidores

Nano-influenciador
0 a 10 mil seguidores

¥ Acessibilidade
+ Autenticidade

Fonte: Adaptado de Campbell e Farrell, 2020.

Os macro-influenciadores séo aqueles que ainda ndo sdo celebridades, mas séo
extremamente bem-sucedidos, com seguidores entre 100 mil e 1 milh&o. Eles costumam
alcancar altas taxas de engajamento e podem aproveitar seu grande nimero de seguidores
para expor marcas, mas normalmente cobram um preco mais baixo por postagem se
compararmos com os influenciadores celebridade e mega-influenciadores. J& os micro-
influenciadores sdo 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 publico tende a ser
mais localizado em sua base geogréafica e eles podem influenciar significativamente as
vendas, j& que muitos seguidores consideram as recomendacdes de micro-influenciadores
mais genuinas do que aquelas feitas por celebridades, por exemplo. E importante entender
que cada perfil de influenciador vem com um conjunto de habilidades unico, e, portanto,
um propdsito de marketing estratégico e unico (Campbell e Farrell, 2020).

Realizamos uma bibliometria, uma técnica quantitativa e estatistica de medicéo dos
indices de producgéo e disseminacdo do conhecimento cientifico (Aradjo, 2006). Neste
caso analisamos as pesquisas realizadas nos Gltimos 5 anos com foco em macro e micro-
influenciadores, engajamento digital e intencdo de compra, utilizamos novamente o Web

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

29 ¢¢ 9% ¢¢

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

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

Notamos entdo que ha poucas pesquisas que focam apenas nesses dois tipos de

influenciadores e menos ainda quando falamos de dados concretos de inten¢do de compra

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

Quadro 1 - bibliometria das principais pesquisas realizadas nos tltimos 5 anos envolvendo macro e
micro-influenciadores, engajamento digital e intencdo de compra

Autor Método/plataforma Caracteristicas Conclusdes
Hernandez-Méndez e | Questionario online/ | Analisar o papel dos | A relacdo entre atitude
Baute-Diaz (2023) Instagram influenciadores nas | em relacdo ao destino e
decisdes de viagem dos | intengdo de viajar é
usuarios do Instagram. | mais forte com
Anélise entre mega, | postagens dos micro-
macro e micro- | influenciadores.
influenciadores.
Rizzo et al. (2024) Multimétodo  (analise | Investigar como a | A linguagem de alta
automatizada)/Instagram | linguagem de alto | excitagdo aumenta o
e Tiktok entusiasmo em | envolvimento com

postagens patrocinadas
por micro e macro-
influencadores  pode

moldar o engajamento.

micro-influenciadores,
mas diminui o
envolvimento com
macro-influenciadores,
porque faz com que os

micros pare¢cam mais

Parkinson (2019)

confiaveis.

Conde e Casais (2023) | Questionario/Instagram | Analisar o efeito do | Quanto maior o
relacionamento namero de seguidores,
parassocial na intengdo | maior a intencéo dos
do publico em adotar as | seguidores em adotar
recomendacdes de | as recomendac@es do
micro, macro e mega- | influenciador, mas isso
influenciadores. ocorre indiretamente

através da
popularidade percebida
e da lideranca de
opinido atribuida.

Kay, Mulchay, | Experimento/Instagram | Examinar o efeito de | Quando expostos a

macro-influenciadores

e micro-

micro-influenciadores

que divulgam as
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influenciadores e sua
divulgacéo de
patrocinio de
publicidade nativa nas

avaliacOes de produtos

marcas e sinalizam a
publicidade, os
consumidoes
apresentam niveis mais

elevados de intencGes

dos consumidores. de compra do que
quando expostos a
macro-influenciadores

que ndo sinalizam a

publicidade.

Fonte: O Autor, 2024.

Um estudo revelou que a influéncia dos macro-influenciadores no comportamento
de participacdo do publico é maior do que a dos micro-influenciadores e que o efeito de
interacdo entre o tipo de influenciador e a divulgacdo do patrocinio impacta
significativamente o comportamento de participacdo do puablico (Bu, Parkinson,
Thaichon, 2022a). Ja outro estudo mostrou que os micro-influenciadores comparados aos
mega-influenciadores conferem uma percepcdo mais alta de autenticidade a marca
endossada, o que reflete das percepcdes sobre a autenticidade do influenciador, porém,
esse efeito sO ocorre caso o produto endossado seja percebido como heddnico e nédo
utilitario (Park et al. 2021).

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

eficacia de macro-influenciadores e micro-influenciadores,

4.2 GERACAO 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 vém 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 midias sociais quase
diariamente para mostrar seus novos produtos, 0 que aumenta 0s prejuizos e 0 consumo
excessivo (Berg, 2018).

Li et al. (2022), fizeram um panorama sobre as midias sociais nas pesquisas de
marketing e destacaram as principais areas tematicas examinadas por artigos, uma delas

€ as midias sociais como meio de promocao de venda. Os estudiosos ressaltaram que com
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0 uso crescente das midias sociais na venda de produtos e servicos é importante focar em
como as midias sociais afetam as vendas. As marcas ja perceberam que com a chegada
das midias sociais um novo fenémeno social surgiu, o comércio social. Para Patwa et al.
(2023), o comércio eletrdnico se mistura agora com a troca social, as pessoas entdo tomam
decisbes sociais com base numa avaliacdo l6gica dos beneficios e perigos. Além disso,
0s consumidores participam ativamente no comércio social, fornecendo feedbacks,
avaliacdes e recomendacgdes sobre o comércio eletrénico.

As midias sociais oferecem a opcao de incluir um botéo de vendas diretamente na
publicacdo para direcionar o consumidor até o site da marca ou outro canal que possa
efetuar a compra, mas pesquisas revelaram que as midias sociais levam a um aumento do
trafego na web, mas ndo produzem um aumento significativo nas encomendas de
produtos e nas receitas de vendas, além disso, comparando as midias sociais Facebook e
Instagram, o Facebook se mostrou mais eficiente quando o assunto é vendas (Doléga,
Rowe, Branagan, 2021).

Para melhorar ainda mais a experiéncia do cliente dentro da plataforma de rede
social, o Instagram lancou em 2019 nos Estados Unidos e em 2021 no Brasil, o botédo
‘Checkout on Instagram” (Figura 3), que permite aos usuarios comprar produtos sem sair
da rede social, o que reduz as etapas de compra. Estudiosos entdo tentaram entender esse
comércio social, e revelaram que o botdo ndo facilita 0 comportamento de compra por
impulso, mas a familiaridade com a marca e os fatores sociais influenciam a confianca do
consumidor e a intencdo de comprar por impulso, ou seja, as marcas mais conhecidas

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

Runway Rose Gold Tone Y A
Smartwatch

Fonte: Adaptado de Grin.go, 2023.

Atualmente é comum adotar uma estratégia para captacao de leads para aumentar
as vendas via rede social. Leads sdo pessoas que demonstraram interesse em um produto
ou servico e disponibilizaram seus dados ou entraram em contato com a empresa, ou seja,
essa pessoa ¢ considerada “pronta para comprar” (Santos, 2021). Ha pesquisas que
investigam qual o papel do marketing e qual o papel do setor de vendas na geracao de
leads e na efetivacao da venda, principalmente no cenario B2B (Sabnis et. al., 2013). Uma
pratica comum nas midias sociais para incentivar a compra é o uso de call to action ou
chamada para a acdo (Figura 4), um estimulo direto projetado para motivar o usuario a
realizar um determinado comportamento, seja compartilhando o contetdo, respondendo
alguma pergunta ou solicitando para que a pessoa faca alguma acdo. Nas postagens do
feed, esse call to action é inserido no texto que acompanha uma imagem ou video
(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

=5 @ » Seguir
! .7/ Audio original

E para mim, & muitooo importante me
cuidar e cuidar da minha Mari para
que estejamos sempre conectadas da
forma mais saudével e especial
possivel!

Pensando nisso, iniciei meu
acompanhamento com o programa

,que éum
tratamento desenvolvido pela

especialmente para as

maées em fase de gestacdo e
amamentacao e que tem como
objetivo trabalhar um cardépio
individualizado e com uma
suplementacéo focada no aumento de
nutrientes para o bebé.

Agende a sua avaliacdo de cortesia, o
link t4 nos stories! @

Editado - 26 sem

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

action no conteudo do Instagram é mais positivo para pessoas que nao se identificam com

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

Segundo Holmes (2008), apenas 3% do publico esté ativamente buscando opcdes

e querendo comprar e cerca de 6% a 7% esta aberto a proposta. O autor entdo propde uma

pirdmide 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

v

Comprando agora

v

Disposto a ouvir

Né&o esta pensando nisso

v

Acredita ndo estar interessado

v

» Nao estd interessado

Fonte: Adaptado de Holmes, 2008.

Ha diversas formas de capturar os leads, como via e-mail, site, landing page ou
campanhas em midias sociais, por exemplo (Santos, 2021). Ao tentar mensurar a intengédo
de compra por meio dos influenciadores digitais as formas de medir podem variar, pois
h& outros fatores que interferem na vontade de adquirir um produto, por isso, mensurar a
intencdo de compra da forma mais proxima do que aconteceria no mundo real € uma
solucdo para evitar viés (Martinez-Lépez et al., 2020).

Por intencdo de compra, entende-se que € um plano individual e consciente para
fazer um esforgo para adquirir um produto ou uma marca (Spears e Singh, 2004). A
atitude, intencdo de compra e compra sdo os resultados mais investigados da comunicacéo
boca a boca online (eWOM), mas ha evidéncias que mostram que a avaliacdo do
influenciador tem um impacto positivo na intengdo de compra, enquanto o eWOM de
clientes ndo conseguiu mostrar sua influéncia (Dwidienawati et al., 2020). As relagdes
entre atitude, intencdo de compra e compra foram bem estabelecidas e validadas em
pesquisas de comportamento do consumidor online (Cheung, Thadani, 2012).

Com o marketing de influéncia, gerentes de marketing esperam que 0
envolvimento de influenciadores para persuadir clientes em potencial possa melhorar a
interacdo, agregar valor e aumentar o impacto das agdes de marketing sobre eles e gerar
beneficios para a empresa (Ananda et al., 2016). Por meio de conteldos e opinies
presume-se que o influenciador desperte o interesse do seguidor e assim aumente as
chances do seguidor ser influenciado (Zhang, Moe, e Schweidel, 2017). Ha quatro fatores

que influenciam o comportamento do consumidor, séo eles: culturais, sociais, pessoais e
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psicoldgicos (Kotler e Keller, 2012; Kotler e Armstrong, 2007). No Quadro 2 resumimos

as caracteristicas de cada um desses fatores.

Quadro 2 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Fatores Caracteristicas

Culturais Valores, classe social, percepcdo, desejo e comportamentos adquiridos através de
processos de socializacdo que envolvem familia, amigos, subculturas.

Sociais Status, familia, papéis sociais, influéncia de pequenos grupos, grupo de associagédo
e grupo de referéncias.

Pessoais Autoimagem, estilo de vida, personalidade, situaco financeira, ocupacéo, idade e
estagio do ciclo de vida.

Psicoldgicos Motivacdo, atitudes, aprendizagem, percepcao, experiéncia e crenga.

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong, 2007.

Pesquisas mostraram que ha uma relacdo entre postagens de midia social
altamente engajadas e aumento das vendas (Yost, Zhang, Qi, 2021). Sabemos também
gue o envolvimento pessoal e o envolvimento interativo do usuario se correlacionam
significativamente com o desempenho da empresa (Bai, an, Yu, 2020), e que o
engajamento digital é altamente dependente da plataforma, ou seja, 0 engajamento
depende da experiéncia do usuario em cada tipo de plataforma de midias sociais. Cada
plataforma digital é vivenciada de forma Unica e a publicidade nessas plataformas tem
um perfil Unico. Segundo os resultados de pesquisas, a publicidade no Instagram é
considerada mais divertida em comparacdo com outras plataformas, dessa forma, néo
apenas o engajamento de midia social difere em si, mas também o engajamento de
publicidade de midia social difere entre as plataformas (Voorveld et al., 2018).

Levando em consideracdo os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor, principalmente no que diz respeito a intencdo de compra, estudos vém
tentando entender qual é o papel do influenciador digital no processo de compra.
Pesquisas mostraram que a credibilidade, a identificacdo, a regionalidade, a interacdo
parassocial e a qualidade do conteddo podem ser fatores que influenciam a compra
(Costa, Oliveira, Vale, 2022; Gomes, Marques, Dias, 2022). Jimenez-Castilloy e
Sanches-Fernandez (2019), concluiram que o poder de influéncia percebido dos
influenciadores ajuda a gerar engajamento e aumenta o valor esperado e a intengédo
comportamental em relagdo as marcas recomendadas, influenciando assim a intencdo de

compra. Bu, Parkinson e Thaichon (2022a), revelaram que a homofilia ou a semelhanca
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entre influenciadores e seus publicos afeta 0 comportamento de cocriacdo de valor do
cliente, resultado em maior valor esperado da marca e intengdo de compra. Ao comparar
os tipos de influenciadores em relacdo a intencdo de compra ha diferentes achados. Esses
mesmos pesquisadores mostraram que a interagdo do puablico com o macro-influenciador
€ maior do que com os micro-influenciadores (Bu, Parkinson, Thaichon, 2022b), ja outros
pesquisadores revelaram que o micro-influenciador possui mais poder de persuaséo,
devido a sua percepgdo mais alta de autenticidade (Park et al., 2021).

Conde e Casais (2023) revelaram que ha uma relacao positiva entre o nimero de
seguidores e a intencdo de adotar as recomendacdes do influenciador digital por meio da
popularidade percebida e lideranca de opinido atribuida, mas a relacdo parassocial
também tem efeito direto nessa intencdo de aceitar essas recomendagdes. Campbell e
Farrel (2020), ressaltam que o macro-influenciador pode fornecer as marcas o melhor
retorno possivel, ja o micro-influenciador geralmente depende de videos de midia social,
que 0 ajuda a se conectar com seus seguidores. Ao analisarem 0 poder do macro-
influenciador em compras por impulso, Zafar et al. (2023) concluiram que a autenticidade
das postagens dos macro-influenciadores impacta a informatividade percebida e o estado
de fluxo de seus seguidores, mostrando gque eles aumentam a eficacia das campanhas de
marca devido a confianga entre seus seguidores, pois essas postagens geralmente refletem
a opinido e os visuais em relacdo a certas marcas.

Beheshti et al. (2023) identificaram alguns dos macro-influenciadores como
influenciadores polarizados, ou seja, que possuem um grande alcance e sdo altamente
conhecidos por dividirem opinides sobre suas crengas e atitudes. Os pesquisadores
descobriram que os influenciadores polarizados costumam ser mega e macro-
influenciadores, alcancam uma taxa maior de engajamento e 0s consumidores sao 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 individuo que tem o poder de afetar as decis6es de compra
de outros por conta da sua autoridade, conhecimento, posi¢do ou relacionamento com seu
publico. 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 consideracdo que quanto maior o nimero de seguidores, maior o
namero de pessoas alcangadas pelo contetdo, aumentando assim o nimero de pessoas

interessadas pelo produto ou servico, sugerimos:

H1: Considerando a proporc¢éo de seguidores, quanto maior (vs menor) o nimero

de seguidores maior o nimero de leads.

4.3 ENGAJAMENTO DIGITAL

O engajamento do seguidor corresponde ao conceito de engajamento
comportamental do cliente e que contribui para resultados favoraveis da marca em termos
de aumento de aquisicao de clientes, maior satisfagdo do cliente e aumento dos gastos do
cliente (Harmeling et al., 2017; Pansari e Kumar, 2017; Van Doorn et al., 2010). Nas
midias sociais, 0 engajamento do cliente é reconhecido como um processo dinamico e
iterativo entre varios atores nas midias sociais que leva ao desenvolvimento de
relacionamento duradouro (Shawky et al. 2022).

Pesquisas ja tentaram entender e medir o envolvimento do cliente em contextos
de midias sociais, reconhecendo que o envolvimento do cliente € um processo dinamico
que envolve contribuicBes ativas dos clientes e leva a construcdo de um relacionamento
de longo prazo (Sashi, 2012).

Sashi (2012) defende que quando clientes encantados ou leais compartilham sua
satisfacdo ou lealdade em interacbes com outras pessoas em suas midias sociais e se
tornam defensores de um produto, marca ou empresa, a base foi lancada para prosseguir
para a préxima e talvez a mais importante etapa do ciclo, o envolvimento do cliente. Para
a pesquisadora, 0 engajamento do cliente ocorre quando o cliente tem fortes lagos
emocionais nas trocas relacionais com os vendedores. No contexto de marketing de
influéncia, neste estudo, consideramos os influenciadores os vendedores, que vao
persuadir os clientes a obterem um produto.

Para entender o que impulsiona o engajamento do usuario nas midias sociais é
preciso inicialmente decidir como medir o engajamento. Shawky et al. (2020), buscou
entender como se da o engajamento do cliente nas midias sociais e propde uma estrutura
empiricamente fundamentada com medidas apropriadas para avaliar o engajamento do

cliente. Confira no Quadro 3 o resumo dos niveis e medic¢Bes de engajamento.
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Quadro 3 — Resumo dos niveis de medicoes de engajamento.

Nivel de engajamento

Descricéo

Medicéo

engajamento, no qual os atores
contribuem voluntariamente
para o sucesso da organizagdo,
defendendo internamente
(compartilhando contetido
dentro da mesma comunidade)
ou externamente
(compartilhando mensagens
com atores fora da comunidade)

Conexao Representa o nivel mais baixo Numero de impressdes, alcance
de comportamento de e visualizagdes.
engajamento e é caracterizado
por uma comunicagdo
unidirecional na qual os clientes
e varios atores se comunicam
pela primeira ou vérias vezes
nas midias sociais.

Interacéo Representa um nivel maior de NUmero de curtidas, emojis,
engajamento do que de conexdo | GIFs, mensagens na caixa de
e € uma forma de comunicagdo | entrada, comentarios e respostas
bidirecional entre diferentes a comentarios.
atores da rede.

Lealdade Representa um nivel mais alto NUmero de atores que interagem
de engajamento do que conexdo | com a organizacdo mais de uma
e interacdo, pois envolve vez durante um periodo de
interaces repetidas entre o0s tempo.
atores ao longo do tempo.

Advocacia Representa o mais alto nivel de | NUmero de atividades internas

de defesa, incluindo iniciar e
cocriar a comunicacao, ou 0
nimero 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 quantificavel as
interacfes que 0s espectadores e usuarios tém com os criadores e a plataforma (Sui, Sui,
Rhodes, 2022). No caso do Instagram sdo consideradas as seguintes métricas: curtidas,
comentarios, alcance, salvos, compartilhamentos. Segundo pesquisas anteriores, 0
alcance € sinbnimo de visualizar, o curtir demonstra prazer, apreciacdo ou endosso do
contetdo sem deixar um comentéario. O curtir e o salvar sdo mais privados e direcionados
porque ddo uma afirmacdo direta ao conteddo postado, o salvar é visivel apenas para
guem postou, ja o comentario e o compartilhamento sdo mais socialmente visiveis
(Buechel e Berger, 2018; Li e Xie, 2020).

A industria costuma calcular a taxa de engajamento do influenciador usando o
namero de seguidores e o total de interacbes, mas 0 mais comum é usar a taxa de
engajamento do post para determinar a eficacia da campanha, utilizando o alcance e as
interacdes como métricas (Mlabs, 2021). Confira a Figura 6 para compreender como cada

calculo é feito.

30



Figura 6 — Férmula para calcular a taxa de engajamento do post do influenciador

Taxa de engajamento do post

Intera¢des do post (curtidas + comentarios) X 100

Alcance

Fonte: Adaptado de Mlabs, 2021.

Dessa forma é possivel medir a taxa de engajamento do post endossado por ele
para assim fazer comparages entre diferentes tipos de influenciadores e seus resultados.

Pesquisas vém sendo desenvolvidas no Instagram para saber se o nimero de
seguidores de um influenciador impacta o engajamento. Tafesse e Wood (2021)
descobriram, por exemplo, que o nimero de seguidores e o volume de contetdo estdo
negativamente associados ao engajamento do seguidor. Wies, Bleir e Edeling (2023)
concluiram gue apesar do nimero de seguidores aumentar o alcance da publicacéo, ele
sugere um relacionamento fraco que reduz a probabilidade de engajamento dos
seguidores. Além disso, fatores como personalizacdo de contedo e familiaridade com a
marca tem efeito moderador no engajamento.

Campbell e Farrell (2020), constataram, por um lado, que quanto maior o nimero
de seguidores, maior a expertise percebida e o capital cultural dos influenciadores, por
outro lado, quanto menor o nimero de seguidores, maior acessibilidade e a autenticidade
dos influenciadores. A elasticidade do engajamento aumenta quando a marca do
patrocinador é mais saliente no post, 0 que mostrou que a relevancia do patrocinador
provavelmente aumenta o valor do conteddo, tornando a postagem mais informativa
(Teixeira, Wedel, Pieters, 2010; Lou e Yuan, 2019).

No caso de micro-influenciadores e macro-influenciadores, pesquisas ja
comprovaram que o numero de seguidores afeta negativamente o engajamento nas midias
sociais com postagens patrocinadas, isso se da porque o usuario se envolve passivamente
em vez de se envolverem ativamente com as postagens dos macro-influenciadores (Gross,
Wangenheim, 2022). Outra pesquisa mostrou que o nimero de seguidores néo é fator que
deve ser observado na hora de selecionar um influenciador, mas sim o portfélio do
influenciador, verificar se ele ja endossou um grande nimero de produtos e quais marcas

ja fecharam parceria com ele, esses dados sdo um bom indicio de eficacia do
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influenciador, nesse caso os macro-influenciadores alcancam melhores resultados por
terem um portfélio mais robusto do que os micro-influenciadores (Karagur et al. 2022).

Neste estudo entendemos que quanto maior o nimero de seguidores maior o
alcance das publicagdes, 0 que sugere um aumento na taxa de engajamento. Propomos

entdo:

H2: Considerando a proporgcdo de engajamento, quanto maior (vS menor) o
numero de seguidores, maior o engajamento total, sendo (a) curtidas, (b) comentarios 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 ha diferencas
significativas quanto ao relacionamento parasocial estabelecido com micro-
influenciadores e macro-influenciadores, além de concluir que quanto maior o nUmero de
seguidores, maior a intencdo dos seguidores em adotar as recomendacdes do
influenciador, isso se da por meio de dois mediadores: popularidade percebida e lideranca
de opinido atribuida. Ao comparar as celebridades com os micro-influenciadores, o
estudo concluiu que o micro-influenciador conquistou mais cliques, comentérios e
curtidas, aumentando assim o engajamento do consumidor com a marca por meio das
midias sociais (Marques et al., 2021).

Ao comparar anincios promovidos por influenciadores e anincios promovido por
marcas, notou-se que 0s promovidos por influenciadores estimulam um maior
engajamento e geram um sentimento mais positivo de seus seguidores quando comparado
a anuncios idénticos sendo promovidos pelas marcas (Lou, Tan, Chen, 2019). Em relacéo
a intencdo de compra, estudos mostraram que o envolvimento do conteddo da marca
influéncia de forma atitudinal e direta 0 comportamento de cliques no link da marca dos
seguidores no Instagram, ou seja, a intengdo do usuario de adquirir um produto da marca
(Mir e Salo, 2023).

Pesquisadores notaram que 0s usuarios que percebem o valor do anincio em uma
postagem de influenciador mostrardo atitudes positivas em rela¢do ao andncio, resultando
em um aumento em suas intencdes de compra, dessa forma o anuncio que recebe maior
engajamento por parte dos usuarios tem grandes chances de alavancar as vendas do

produto ou servico endossado (Herrando e Martin-de, 2022). Sendo assim propomos:
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H3: A taxa de engajamento medeia a relacéo entre influenciador digital e geracéo
de leads.

4.4 TIPO DE CONTEUDO

Pesquisas vém sendo desenvolvidas buscando entender melhor quais sdo 0s
fatores relacionados aos influenciadores que impactam a inteng@o de compra de produtos,
e o0 conteudo é um deles (Gomes et al. 2022).

Segundo Shahbaznezhad et al. (2020), o conteudo de midia social que influencia
0 engajamento foi conceituado em trés categorias principais: racional, interacional e
transacional. O conteddo racional se refere aqueles conteddos informativos, que tem o
objetivo de educar alguém sobre algum assunto, o contetdo interacional geralmente €
pessoal, experiencial, esta relacionado a uma causa e 0 conteldo transacional esta
relacionado a promocéo de vendas e normalmente remunerado.

Na publicidade, um dos principais elementos a se pensar € o ajuste entre o porta-
voz e imagem do produto, isso porque o porta-voz deve ter relagdo 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 tracos de
personalidade distintos, produtos simbolicos sdo percebidos como mais sofisticados,
enquanto produtos utilitarios sdo 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 nimero de
seguidores funcionam em conjunto, e € nitido que o produto endossado deve se adequar
a imagem de marca propria 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 inteligéncia artificial para identificar a colocacdo de produtos nas imagens do
Instagram de 75 dos influenciadores de midia social mais importantes do mundo e
descobriram que o ajuste entre produto e influenciador € um dos itens mais importantes
para o engajamento na publicagdo. A incorporagdo de produtos em postagens de midia

social, onde o ajuste € bom, comeca a tornar o contetdo e a publicidade praticamente
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indistinguiveis um do outro, 0 que aumenta sua eficacia. Estudos mostraram que fotos
de celebridades com uma combinac&o de alto colorido, alto brilho e qualidade da imagem
sd0 positivos para o nimero de visualizagbes (Koh e Cui, 2022).

Pesquisadores revelaram que as postagens especializadas dos influenciadores de
midia devem conter fotos ou videos proprios a fim de apresentar uma revelacdo sincera
de suas opinides profissionais de forma pessoal e intima, o que faz com que os seguidores
sejam profundamente envolvidos com o contetdo. A presenca do rosto do influenciador
pode influenciar positivamente as conexdes entre a propria marca (Feng, hen e Kong,
2020; Grigshy, Skiba, 2022).

Pesquisas anteriores também concluiram que postagens de midia social com
conteido mais ricos, no caso de videos, sdo mais eficazes na comunicagao de midia social
em comparacdo com conteido menos ricos, no caso de fotos, dessa forma, o formato de
conteddo 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 contetdo em video criado por usuérios cria mais credibilidade e
confianca do que o conteddo estatico, pois as pessoas podem sentir e ser motivadas pelas
emoc0Oes e expressdes dos usuarios, as pessoas confiam em outras pessoas, portanto o
contetdo em video gerado por pessoas e Usuario gera um maior boca a boca. Mark
Zuckerberg, proprietario da empresa Meta, que possui 0 Instagram, ja afirmou que os
Reels, ou seja, contetdo em video, ja respondem por 20% do tempo que as pessoas
passam no Instagram, isso se deve ao algoritmo da midia social que prioriza a exibicao
de mais videos para um publico maior. Os Reels sdo extremamente flexiveis em como
podem ser compartilhados entre publicos, tornando-0s muito mais versateis do que outros
tipos de postagem no feed do Instagram, por esse motivo, desde 2022 os Reels se tornaram
0 tipo de postagem mais envolvente no Instagram (Juliana, 2022). Dessa forma,

propomos:

H4a: O formato do conteddo em video (vs imagem) aumenta o engajamento

digital.

Foi possivel identificar diferencas significativas entre contetdo em foto e video,
apesar do video exigir mais do usuario para processar o conteudo, quando se trata de
videos curtos essa diferenga nao é sentida, além disso o texto parece desempenhar um

papel muito mais importante do que a foto ou o video no engajamento do usuério (Tafesse
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e Wood, 2022; Fan et. al. 2023). Estamos notando um aumento de plataformas de videos
curtos, os chamados videos patrocinados séo considerados uma estratégia promocional
distinta e eficaz, pois ao incorporar a mensagem patrocinada em videos divertidos ou
informativos, os influenciadores podem mascarar a natureza persuasiva e comercial do
conteddo, minimizando a avaliagdo critica dos espectadores do contetdo patrocinado
como publicidade (Evans et al., 2018). O video se mostrou mais adequado do que outras
formas de comunica¢do, como texto ou imagem para promover as caracteristicas
experimentais dos produtos (Ladhari et al., 2020).

O contetdo em video no Instagram, os chamados Reels, possuem um incentivo
do algoritmo da plataforma que recompensa o usuario que posta esse tipo de formato,
dessa forma o perfil alcanca alta taxa de engajamento ao criar videos, além disso, 0
nimero de comentarios em videos curtos aumenta significativamente as vendas dos

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

H4b: O formato do contetido video (vs imagem) aumenta a geracdo de leads.
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5. METODOLOGIA

Este capitulo apresenta os métodos que sdo utilizados neste estudo, que consiste
em analisar e comparar dados reais fornecidos por uma empresa nacional da area de saude
e beleza e codificar os dados qualitativos para servirem como nossas varidveis de
controle. O Quadro 4, apresenta um consolidado dos aspectos metodoldgicos propostos e

a caracterizacao de cada um deles para este estudo.

Quadro 4 — Principais aspectos metodoldgicos

Aspectos metodologicos

Caracterizacéo

Tipo de estudo

Teorico-Empirico

Método Dedutivo
Abordagem Quantitativa
Nivel de estudo Descritivo
Fontes de dados Primério

Instrumentos

e Analise de dados descritivos.

e Codificagéo.

Temporalidade

Transversal

Variaveis independentes

Influenciador digital

Variavel moderadora

Formato de contetdo

Variavel mediadora Engajamento digital
Variavel dependente Geracéo de leads
Variaveis de controle Rosto do influenciador, segmento  do

influenciador, call to action

Amostra e Dados do més de abril de 2023 que
contétm resultados de 43 micro-

influenciadores e 40 macro-

influenciadores

Fonte: O autor, 2023.

5.1 HIPOTESES E MODELO PROPOSTO

Uma hipotese € uma afirmacdo de que Y, uma variavel dependente, é
sistematicamente relacionada a X, uma variavel independente (Sparrowe e Mayer, 2012).
A seguir recapitulamos as hipéteses ja elaboradas anteriormente e apresentamos nosso

modelo conceitual proposto.
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Quadro 5 — Hipoteses

H1 | Considerando a proporcéo de seguidores, quanto maior (vs menor) o nimero de seguidores maior
0 ndmero de leads.

H2 | Considerando a proporcdo de engajamento, quanto maior (vs menor) o nimero de seguidores,
maior o engajamento total, sendo (a) curtidas, (b) comentarios e (c) taxa de engajamento.

H3 | A taxa de engajamento medeia a relacdo entre influenciador digital e geracdo de leads.

H4a | O formato do conteldo em video (vs imagem) aumenta o engajamento digital.

H4b | O formato do contetido video (vs imagem) aumenta a geracdo de leads.

Fonte: O autor, 2024.

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

Figura 7 — Modelo conceitual proposto

Formato de conteido
(Video X Imagem)

Influenciador digital

Engajamento digital
(taxa de
engajamento)

H1

H3

\4

(Macro X Micro)

Fonte:

suas definigdes operacionais. As varaveis serdo divididas entre independente, depende e

O autor, 2023.

5.2 DEFINICAO CONSTITUTIVA E OPERACIONAL DAS VARIAVEIS

A seguir apresentamos 0s construtos e suas defini¢Ges constitutivas seguido de

de controle.

5.2.1 Variaveis independentes

A seguir apresentamos as defini¢es constitutivas e operacionais das variaveis

independentes que serdo analisadas neste estudo.

Geragdo de leads
(Cliques)




5.2.1.1 Macro-influenciador
DC: os macro-influenciadores sdo aqueles que ainda ndo séo celebridades, mas

sdo extremamente bem-sucedidos, com seguidores entre 100 mil e 1 milh&o (Campbell e
Farrell, 2020).
DO: possui entre 100 mil e 1 milhdo de seguidores (Campbell e Farrell, 2020).

5.2.1.2 Micro-influenciador
DC: os micro-influenciadores sdao bem-sucedidos o suficiente para fazerem

carreira como influenciadores, mas possuem menos seguidores que 0S macro-
influenciadores, entre 10 mil e 100 mil seguidores (Campbell e Farrell, 2020).
DO: possui entre 10 mil e 100 mil sequidores (Campbell e Farrell, 2020).

5.2.1.3 Formato de contetido
DC: formato de contetdo se refere ao tipo de conteldo publicado nas midias

sociais (Fan et al., 2023).
DO: os formatos de contetdo variam de acordo com a plataforma, os mais comuns

sdo fotos e videos (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
etal., 2010).

DO: métricas de engajamento disponibilizadas pela propria plataforma de midia
social, que correspondem a alcance, visualizacGes, curtidas e comentarios (Shawky et al.,
2020).

5.2.2 Variaveis de controle
Confira a seguir a defini¢do constitutiva e operacional das variaveis de controle
que vamos levar em conta neste estudo.

5.2.2.1 Rosto do Influenciador
DC: fotos ou videos do proprio influenciador, a fim de apresentar uma revelagdo

sincera de suas opiniBes profissionais de forma pessoal e intima (Feng, hen e Kong, 2020).
DO: presenca de olhos, boca e nariz no contetido, 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: dominio de interesse em que o influenciador cria conteddos (Chen et al.,

2022).
DO: A orientagdo comercial do contetdo criado por influenciadores (Chung, Lee,
Kim, 2023).

5.2.2.3 Call to action
DC: um estimulo direto projetado para motivar o usuério a realizar um

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

DO: uma solicitacdo de quem esta postando o conteddo, é inserido pelo préprio
influenciador em forma de texto ou dudio acompanhando sua postagem, seja pedindo para
0 usuério compartilhar o contetdo, responder alguma pergunta ou solicitar para que ele
faca alguma acdo. O call to action é diferente do botdo de venda, pois é feito por quem
postou o contelido e ndo possui um padrdo, podendo variar a cada postagem (Influencer
Marketing Hub, 2023).

5.2.3 Variavel dependente
Confira abaixo a defini¢do constitutiva e operacional da Unica variavel
dependente deste estudo.

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

landing page ou campanhas em midias sociais (Santos, 2021).
DO: numero de pessoas que clicaram no link ou botdo indicado, demonstraram
interesse em um produto ou servico 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 primarios fornecidos pela empresa parceira e dados
codificados manualmente por dois pesquisadores. A empresa de saude e beleza que
fizemos parceria disponibilizou dados do periodo de abril de 2023 contendo o nome do
influenciador, nimero de seguidores, link da publicacdo em que o influenciador endossa

a marca e numero de leads gerados por aquele influenciador naquele més. No total
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adquirimos os dados de 43 micro-influenciadores e 40 macro-influenciadores, todas séo
do género feminino. A seguir explicamos com mais detalhes como foi realizada a coleta

de dados da empresa parceira.

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

Tipos de influenciadores

= Micro

= Macro

Fonte: O Autor, 2024.

A empresa possui um processo proprio para contratacdo e coleta de dados de
influenciadores digitais, esse processo é dividido em seis etapas: (1) Contratacdo do
influenciador por meio da assinatura de contrato, (2) apds o contrato assinado a equipe de
marketing de influéncia envia um briefing que contém as informac6es necessarias para a
producédo das publicagdes que endossam a empresa, esse briefing é igual para todos os
influenciadores e eles tém a liberdade pata decidir seguir ou ndo, (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 ird
direcionar os usuarios até a equipe de vendas da empresa que (5) contabilizard quantas
pessoas se interessaram, (6) ao final todos os dados do influenciador sdo gerados pela
equipe de marketing de influenciadores em uma plataforma prdpria da empresa. Na
Figura 8 confira um resumo de como se da o processo de contratacdo e geracao de dados

dos influenciadores digitais.
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Figura 8 — Processo de contratagdo e geracdo de dados dos influenciadores digitais

Contratagdo Brieﬁng do Public,ac_ﬁ_o do Publican;-ﬁo do link

. do contetido a ser influenciador no na bio e no story

influenciador publicado foed do influenciador
para venda

h J

Coleta do ntmero
de cliques no link
por parte da
empresa.

'

Geracdo de dados
do influenciador
pela equipe de
marketing de
influéncia

Fonte: O Autor, 2023.

Para analisarmos se héa relacdo entre perfil do influenciador digital, engajamento
digital, formato do contetdo do influenciador e geracdo de leads, coletamos alguns desses
dados diretamente da plataforma do Instagram. Como a plataforma atualmente necessita
de diversas permissbes por parte da empresa Meta para liberar os dados sobre
engajamento digital, decidimos coletar os dados de engajamento digital visiveis do post
do influenciador (alcance, curtidas, comentarios) manualmente e realizar o célculo de
taxa de engajamento conforme o mercado. Isso porque desde 2019 o Instagram langou a
opcao de ocultar curtidas dos posts, o que dificulta o acesso facil e rapido a essas
informagdes. Ha também o fato de os posts em formato foto ndo terem o dado “alcance”
visivel para os usuarios, apenas para o dono do perfil (Arnoldi, 2019). Para analisar o
engajamento digital de influenciadores que optaram por ndo deixar as métricas visiveis
utilizamos o mesmo formato usado no estudo de Kay et al. (2020), que utilizou a
proporcao de engajamento dos ultimos 10 posts visiveis ndo patrocinados para indicar o
numero mais proximo de curtidas, comentarios e alcance daquela postagem.

Em relacdo a variavel independente, moderadora, mediadora e de controle, que
envolvem o conteudo do influenciador, fizemos o download de todos os videos e fotos

diretamente do Instagram dos influenciadores digitais, pois havia o0 risco de 0s
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influenciadores apagarem as postagens a qualquer momento. No total obtivemos 22 fotos
e 61 videos (Gréfico 2).

Grafico 2- Total da amostra de contetidos divididas entre foto e video

Formato de conteudo

= Fotos

= Videos

Fonte: O Autor, 2024

Em seguida, realizamos a codificacdo com base em Babbie (2016) para coletar as
varidveis de controle e assim conseguirmos analisar de forma clara nossos dados, sem
interferéncias. Ja a variavel dependente, geracdo de leads, calculamos com base no
numero de leads gerados pelo influenciador, ou seja, quantas pessoas clicaram no link

indicado pelo influenciador.

5.4 CODIFICACAO

A codificacdo foi realizada levando em conta o perfil do influenciador, a
publicagdo do influenciador e o formato do contetdo publicado pelo influenciador.

Para Babbie (2016), o processo chave na analise da qualidade dos dados de
pesquisa social esta na codificacdo, que é o processo de classificacdo ou categorizacao de
partes individuais dos dados. A codificacdo tem a finalidade de testar hipdteses que foram
geradas pela teoria, nesse caso 0s codigos sdo sugeridos pela teoria na forma de variaveis.

Ha trés fases da codificacdo, sendo elas aberta, axial e seletiva, a codificacdo
aberta € a classificacdo inicial de conceitos na analise de dados qualitativos, nessa fase os
cddigos sdo sugeridos pelos questionamentos do pesquisador, ja na fase axial, € 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 codigo aberto e busca conceitos mais
analiticos. A ultima fase, a de codificacdo seletiva, busca identificar o codigo central do
estudo, aquele ao qual todos os outros codigos se relacionam, aqui identificamos o
conceito central e organizamos 0s outros conceitos que foram identificados e vao fazer
parte do material (Babbie, 2016).

Dessa forma, dois pesquisadores codificaram de maneira manual as varidveis que
foram controladas e a varidvel moderadora. No Quadro 6 explicamos como foi 0 processo

de codificacéo.

Quadro 6 - categorizacdo das variaveis

Varidveis Anélise Categorizacio
Rosto do influenciador Verificar se o rosto do (0) N&o (1) Sim
influenciador aparece no
contelido publicado.

Segmento do influenciador Verificar qual o segmento do | Nome do  segmento do
influenciador por meio de sua | influenciador.

bio (descri¢éo do perfil).
Call to action Verificar se ha a presenca de (0) Néo (1) Sim
uma solicitacdo do influenciador
escrito ou em audio pedindo para
gue 0 Usuario execute uma acao.
Formato do contetido Verificar qual é o formato de (0) Foto (1) Video
contelido publicado pelo
influenciador, podendo ser foto
ou video.

Fonte: O autor, 2024.

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

5.4.1 Rosto do influenciador

Para identificar se o rosto do influenciador esta visivel no contetdo foi necessario
assistir a todos os videos e observar todas as imagens para identificar de forma individual.
Categorizamos entdo 62 contetdos com o rosto do influenciador e 21 sem o rosto do

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

Rosto do %
influenciador f Rosto do

influenciador

Fonte: Retirado do Instagram pelo autor, 2023.

Figura 10 - Exemplo de contetido 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 dominio do influenciador digital,
geralmente essa informacéo esta presente na descricao do perfil do Instagram, conhecida

como BIO.

Figura 11 - Exemplo de Bio do Instagram do influenciador digital

] Seguir Enviar mensagem
776 publicagoes 141 mil seguidores 528 seguindo
riador(a) de conteudo digita
» viagens, vida real, cabanas e casa
@gmail.com

@ linktr.ee/

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 usuério a realizar

uma acdo, normalmente esta presente ao final da legenda ou ao final do video.

Figura 12 - Exemplo de conteido com call to action

© -« Seguir

. djalexmoreira * LEVELS VS LOVE TONI.

m_— © Nunca foi to facil
B W emagrecer! @ jé perdemos mais de
8kg nestes dois meses de tratamento
com viemos
mostrar porque amamos tanto cuidar
da salide com eles.

| E para saber mais informagdes e
emagrecer com saude. j3 agende sua
avaliagdo cortesia no link da bio da

#emagrecersaudavel #turistandosp

oQv A

47 curtidas

Entrar 1

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

' « Seguir
\& Jamiroquai * Seven Days in Sunny June

"' 04.2023 | Tem coisa
%7 melhor do que se sentir bem, segura e
feliz com o seu corpo?
A 1 é uma super aliada
do meu bem-estar, sempre falo pra
vocés que eu adoro!

E vocé, tem cuidado de vocé?

)

Qv W
Curtido por natambasco e outras pessoas

11 de abril de 2023

M Entrar para curtir ou comentar.

Fonte: Retirado do Instagram pelo Autor, 2023.

5.4.4 Formato de Contetido

O formato de conteudo foi o dado que exigiu menos tempo para codificarmos,
apenas observamos que formato de conteddo estava inserido na rede social do

influenciador, havendo apenas duas possibilidades: foto ou video.

5.5 ANALISE DOS DADOS

O procedimento de anélise dos dados foi realizado por meio de anélise dos dados
descritivos usando teste qui-quadrado, Test T e ANCOVA por meio do IBM SPSS, uma
plataforma de software que resolve problemas de negocios e de pesquisa utilizando
analise sob demanda, teste de hipdtese, analise geoespacial e analise preditiva. Para
verificar nossas hipoteses também utilizamos 0 mddulo PROCESS — Bootstrap samples
5000 (Hayes, 2018), uma ferramenta que simplifica muitas das tarefas em testes de
mediacdo e moderagdo (IBM, 2022; Hayes, 2018). A Tabela 2, mostra a comparacao de
micro-influenciadores e macro-influenciadores.
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Tabela 2 - comparacédo entre micro-influciadores e macro-influenciadores

Micro (N=43) Macro (N=40
Desvio

Média Padrdo Minimo Maximo | Média Desvio Padrao Minimo  Maximo
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
Comentarios 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 estdo divididos entre seis segmentos de conteddo. Alguns
influenciadores se classificavam em dois segmentos diferentes, foi considerado entdo o
segmento predominante no perfil do influenciador, ao final temos a seguinte diviséo:
lifestyle, beleza, viagem, moda, maternidade, receitas. Confira no Gréafico 3 quantos

influenciadores pertencem a cada segmento.

Grafico 3 — Numero de influenciadores por segmento

Numero de influenciadores por segmento

6 1

= |ifestyle
= Beleza

Moda
29 Maternidade
= Viagem

= Receitas

Fonte: O Autor, 2024.

Foi verificado pelo teste qui-quadrado (¥*=3.629, p=0.604) que ha semelhanca
na proporcao dos segmentos nos dois grupos. No Grafico 2 e 3 podemos observar essa

distribuicdo.
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Gréfico 4 - Segmento dos micro-influenciadores

Segmento dos micro-influenciadores

2 1
14 = Lifestyle
= Beleza
13
= Moda

= Maternidade
= VViagens

= Receitas

Fonte: O Autor, 2024.

Gréfico 5 - Segmento dos macro-influenciadores

Segmento dos macro-influenciadores

4
10
= |ifestyle
= Beleza
= Moda
= Maternidade
16 .
= Viagens
7
3

Fonte: O Autor, 2024.

Foi verificado pelo teste qui-quadrado (¥>=1.424, p=0.233) que ha semelhanca

na proporcao dos tipos de contedido nos dois grupos.
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Graéfico 6 - Proporcéo entre tipo do contetdo e tipo do influenciador

Tipo de Contetdo
40
35 34

30 27
25

20
15 13

10 9
5 -
0
Micro Macro

mFoto mVideo

Fonte: O Autor, 2024.

Foi verificado pelo teste qui-quadrado (x?=0.902, p=0.342) que ha semelhanca
na proporcao dos contetidos que contém e ndo contém o rosto do influenciador nos dois

grupos.

Gréfico 7 - Proporcéo entre presenga do rosto do influenciador e tipo de influenciador

Rosto do Inflluenciador
40
35
30 28
25
20

15

9

10

wv

Micro Macro

mSim mN&o

Fonte: O Autor, 2024.

Foi verificado pelo teste qui-quadrado (¥>=1.100, p=0,294) que ha semelhanca
na proporcao dos conteudos que contém e ndo contém call to action nos dois grupos.
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Grafico 8 - Proporcéo entre presenga de Call to Action e tipo de influenciador

40
35
30
25
20
15
10

[€,]

Fonte: O Autor, 2024.

Call to Action

5

Micro

mSim = Nio

32

8

Macro

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

evidéncia, tipos de analise e descri¢do dos dados.

Quadro 7 - Detalhamento dos dados

Fonte de evidéncias

Detalhamento

Tipo de andlise de

Descri¢do de dados

perfis de macro-
influenciadores.

dados
Perfil dos 43 perfis de micro- Andlise de dados Nicho do influenciador.
influenciadores digitais influenciadores e 40 descritivos

Contetdo dos
influenciadores digitais

83 contelidos
produzidos pelos
influenciadores no més
de abril de 2023.

Analise de dados
descritivos

Alcance, curtidas,
comentarios, taxa de
engajamento.

Anélise de contetdo

Presenca do rosto do
influenciador, presenga
de call to action,
formato de conteldo.

Dados fornecidos pela
empresa

Nome do influenciador,
namero de seguidores,
nimero de leads
gerados por cada um
dos influenciadores
contratados no més de
abril de 2023.

Analise de dados
descritivos

Namero de seguidores,
leads.

Fonte: O autor, 2024.

Para que os dados entre micro e macro-influenciadores tivessem proporgoes
semelhantes, considerando que os numeros do macro-influenciador sdo mais robustos se

combararmos com os dos micro-influenciadores, dividimos entdo separadamente o
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numero de curtidas, comentarios, alcance e leads pelo numero 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 formula do mercado (Figura 6). Para verificar
nossas hipoteses, realizamos o Teste T independente que indicou que 0S micro-
influenciadores obtiveram mais leads que os macro-influenciadores (t (43)= 6,768
p<0,001 r=0,7182 / Mmicro=22,29 € 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), comentarios (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). AHleaH2,a,be
¢ foram refutadas, considerando a proporc¢éo dos dados dos dois tipos de influenciadores,
pois o micro-influenciador alcangou maior geracdo de leads. maior nimero de curtidas,
comentarios e taxa de engajamento. Apesar disso, se considerarmos 0s dados brutos, o
macro-influenciador possui um maior alcance, seu conteido pode ser visto por um
ndmero maior de pessoas se compararmos com o micro-influenciador.

Usando 0 modulo PROCESS do SPPS bootstrap 10.000, rodamos o modelo 4,
para descobrir se ha efeito indireto, ou seja, mediacao 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
R? (F(2,80)=26,6183 p<0,0001 R2=0,40). Foi verificado que a taxa de engajamento
aumenta significamente a geracao de leads (Coef = 2320,6510 p=0,0086 LLCI = 606,075
ULCI=4035,2267). Foi verificado um efeito direto tipo de influenciador e geracdo 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 geracéo 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
R?=0,27) com bootstrap 10.000, pouco alterou o0 R?, ficando em 27%. N&o havendo o
efeito do formato do contetdo (Coef = 0,0003 p=0,637 LLCI = - 0,0009 ULCI1=0,0015).
De forma similar o modelo também ndo demonstrou interacéo significativa entre formato
de conteudo e geragéo de leads (Coef =-0,003 p=0,7373 LLCI =-0,0019 ULCI=0,0014).

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

modelo conceitual proposto inicialmente.
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Figura 14 — Modelo conceitual proposto

Formato de contetido
(Video X Imagem) Engajamento digital
(taxa de
engajamento)

LLCI=-0,0009
ULCI=0,0015

H3
LLCI= 606,075

LLCI=-0,0027 ULCI=4035,2267

ULCI=-0,0013

H4b

LLCI=-0,0019
ULCI=0,0014

Geracao de leads
Influenciador digital Hl* > (((;:quues)
(Macro X Micro) LLCI=-24,6530
ULCI=-13,1427

Fonte: O autor, 2023.

Verificamos que a covariavel rosto do influenciador nos conteddos
(F(3,79)=12,2541 p<0,0001 R?=0,3176) ndo impactou a taxa de engajamento (Coef=
0,0004 p=0,3102 LLCI=-0,0004 ULCI=0,0012). Foi verificado que a presenca do rosto
do influenciador nos contetdos (F(4,78)=13,3536 p<0,0001 R2=0,4065) ndo impactou a
geracdo de leads (Coef =-1,3839 p=0,6730 LLCI =-7,8886 ULCI =5,1208). A covariavel
call to action nos contetdos também nédo impactou o engajamento digital (Coef=-0,0010
p=0,0447 LLCI=-0,0020 ULCI=0,0000). A presenca de call to action nos contetdos
também ndo impactou a geracdo de leads (Coef=3,5046 p=0,3823 LLCI=-4,4355
ULCI=11,4447). A covariavel segmento do influenciador (F(6,8)=6,7077 p<0,0001
R2=0,4203) nédo impactou a geracédo de leads, testamos cinco segmentos e retiramos o
segmento de receita, pois s6 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 LLCl=-44,1403 ULCI=12,2900)

ndo influenciaram no numero de leads gerados pelo influenciador.
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6. DISCUSSAO

Este material académico oferece um entendimento maior sobre o fendmeno
marketing de influéncia e suas caracteristicas. Utilizando dados reais disponibilizados por
uma empresa que € referéncia nesta area trazemos luz a compreenséo dos efeitos dos tipos
de influenciadores, que normalmente sdo classificados pelo seu niumero de seguidores,
em relacdo ao objetivo de gerar leads e aumentar a intencdo de compra.

Para chegar a tais resultados codificamos as varidveis e realizamos testes
estatisticos que nos mostraram que ao considerar a propor¢do de seguidores e de
engajamento total entre micro-influenciador e macro-influenciadores, o micro-
influenciador alcanca maior taxa de engajamento e geracdo de leads, indo de encontro
com outras pesquisas que mostraram que esse tipo de perfil de influenciador recebe
atencdo de alta qualidade ao se comunicar intimamente com um grupo restrito de
seguidores. Muito diferente dos macro-influenciadores que grande parte dos seguidores
sdo apenas espectadores e podem ndo prestar muita atencdo no contetdo (Kim, Kim,
2023; Rungruangjit. Charoenpornpanichkul, 2022). Apesar disso, 0S macro-
influenciadores alcancam mais pessoas se compararmos com 0s micro-influenciadores,
devido ao nimero elevado de seguidores.

O engajamento mostrou ser um sinal de resultado, as empresas devem optar por
influenciadores que possuem alta taxa de engajamento, pois ja foi verificado que a atitude
em relacdo ao post ou anuncio tem influéncia significativa na intencdo de seguir o
influenciador (Chiu, Ho, 2023; Henandez-Méndez, Baute-Diaz, 2022; Chan, Pendurado,
Tse, 2023).

Em relacdo ao formato de contetdo e a presenca de elementos como rosto do
influenciador e call to acition, ndo encontramos diferencas significativas desses
elementos na geracao de leads e no engajamento. Apesar de acreditarmos que 0s videos
sdo o melhor formato para persuadir o consumidor e das pesquisas reforcarem que 0s
videos curtos feitos por influenciadores alcangam melhores resultados, e 0 uso de um
incentivo para que as pessoas comentem ou facam uma acdo a partir da publicacéo
melhorasse 0 engajamento e assim as vendas (Ge et. al. 2021), nossos resultados ndo
mostraram isso. E provavel que ha um outro tipo de mediac&o ocorrendo, como é o caso
da empatia e 0 modelo altruista, eles desempenham um papel mediador significativo no
impacto da persuasdo da experiéncia sensorial de publicidade, ou seja, a resposta positiva

a publicidade de influenciadores surge de relacionamento reciproco entre usuario e
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influenciadores, o que resultado em sentimento de empatia por meio da experiéncia
sensorial que permite que 0s usuarios se conectem mais emocionalmente com 0s
influenciadores e aprendam mais sobre o produto anunciado (Li, Chen, Zhou, 2023).

O segmento dos influenciadores contratados também ndo afetou o resultado dos
leads, 0 que nos sugere que outros elementos ndo mapeados neste estudo podem interferir
no resultado, como a congruéncia percebida entre o usuario e o influenciador, que por
outro estudo foi considerada mais importante do que a percepgéo de congruéncia 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
eficadcia do marketing de influéncia, os pesquisadores também concluiram que essa
mediacgéo 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 relacdo entre engajamento e geracao de leads considerando o formato de

contetdo”, o Quadro 8 apresenta um consolidado das entregas, hipdteses e resultados.

Quadro 8 - Consolidado dos resultados

Hipdteses
H1: Considerando a proporcao

Obijetivos especificos
Analisar a influéncia do perfil

H1l e H2, a, b e c foram

macro e micro sobre o
engajamento digital;

Analisar a influéncia do perfil
macro e micro sobre a geragdo
de leads;

de seguidores, quanto maior (vs
menor) o ndmero de seguidores
maior o nimero de leads.

H2: Considerando a proporcéao
de engajamento, quanto maior
(vs menor) o nimero de
seguidores, maior 0
engajamento total, sendo (a)
curtidas, (b) comentarios e (c)
taxa de engajamento.

refutadas, pois 0 micro-
influenciador obteve um volume
maior de leads, curtidas,
comentarios e taxa de
engajamento.

H3: A taxa de engajamento
medeia a relacdo entre
influenciador digital e geragéo
de leads.

H3 foi confirmada, pois hd uma
mediacéo parcial com efeito
indireto, ou seja, a taxa de
engajamento medeia a relacéo
entre influenciador digital e
geracao de leads, porém
também ha um efeito direto
entre influenciador digital e
geracdo de leads.

Analisar a influéncia do tipo de
conteudo, sendo ele foto ou
video, sobre o padrao de
engajamento;

Analisar a influéncia do tipo de
contelido, sendo ele foto ou

video, sobre a geracdo de leads.

H4a: O formato do contetdo
em video (vs imagem) aumenta
0 engajamento digital.

H4b: o formato do contetido
video (vs imagem) aumenta a
geracdo de leads.

Hipoteses refutadas, pois o
formato de contetido néo
impactou a taxa de engajamento
e a geragdo de leads.

Fonte: O Autor, 2024
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O estudo apresenta que o numero de seguidores nao 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 € geragdo de leads. Os resultados
também mostram que ha outros fatores relacionados ao tipo de conteudo e ao
relacionamento entre influenciador e seguidores que precisam ser mapeados para

compreender melhor quais varidveis podem moderar e afetar essa relagéo.
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7. CONCLUSOES

O objetivo geral deste estudo era identificar o efeito do perfil do influenciador na
relacdo entre engajamento e geracao de leads considerando o formato de conteudo. Para
obtermos resultados proximos a realidade do mercado utilizamos dados reais fornecidos
por uma empresa privada reconhecida pelos seus resultados em marketing de influéncia.

Para responder nosso objetivo geral estabelecemos quatro objetivos especificos
que nos ajudaram a chegar aos resultados esperados. Analisamos a influéncia do perfil do
influenciador sobre o0 engajamento e a geracdo de leads, ap0s as analises estatisticas dos
dados, confirmamos que os seguidores ndo sdo um fator determinante para as marcas
obterem resultado monetario com o marketing de influéncia, pois os micro-
influenciadores tém maior potencial de geracéo 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 usuarios do Instagram (Pozharliev, Rossi, De
Angelis, 2022).

Houve um aumento da geracao 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 intencdo de compra de marcas recomendadas (Jiménez-
Castillo e Sanchez-Fernandez, 2019). O engajamento é uma forma de ver o resultado,
com o efeito direto dos influenciadores e geracdo de leads, é coerente investir em
influenciadores com alta taxa de engajamento.

Por fim, apesar da literatura ressaltar que ha diferenca entre os resultados de
contetdos em formato foto e video, e revelar que o formato video é mais adequado do
que outras formas de comunicagdo, como texto ou imagem, para promover 0s produtos
(Ladhari et al., 2020), nossos resultados ndo mostraram interacdo do formato de conteido
no engajamento ou na geracao de leads. Nosso estudo também levou em conta a presenca
do rosto do influenciador e call to acion no contetdo, além de levar em conta o segmento
em que o influenciador pertence, mas nenhuma dessas covariaveis apresentou interacdo
com engajamento digital ou geracdo de leads, o que abre a discusséo para considerarmos
outros itens que podem estar interferindo. Esses resultados dificultaram nosso objetivo
especifico de identificarmos a influéncia do tipo de conteudo na geracdo de leads nas
publicacdes entre micro e macro-influenciadores, ja que o tipo de conteudo e outras

covariaveis ndo influenciaram na geracao de leads.
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A literatura ja esclareceu que a escolha de influenciadores digitais ndo deve ser
baseada apenas no nimero de seguidores e estudos anteriores j& revelaram o poder da
influéncia social, incluindo influenciadores digitais na intengdo de compra, mas
certamente essa influéncia ndo esta relacionada ao nimero de seguidores e sim a outros
fatores como contetido ou plataforma (Liang, Xu, Huang, 2024).

Nosso estudo auxilia gerentes de marketing na selecdo de influenciadores quando
0 objetivo é geracdo de leads, pois utilizamos métricas visiveis e que podem ser coletadas
por qualquer profissional do mercado, sem a necessidade de solicitar dados ou midia kit
para o influenciador. Os gerentes de marketing devem investir em influenciadores com
alta taxa de engajamento, ja que essa métrica € um sinal de resultado positivo do
influenciador, além disso, os micro-influenciadores obtém maiores resultados quando o
assunto é geracdo de leads, mas os macro-influenciadores alcangcam um ndmero maior de

pessoas com seus contetdos devido ao maior nimero de seguidores.
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8. LIMITACOES E PESQUISAS FUTURAS

Nosso estudo esté sujeito a varias limitagdes que também sugerem direcdes para
pesquisas futuras. Contamos com dados reais de uma empresa privada do setor de satde
e beleza, um dos nichos que mais investe em marketing de influéncia em diferentes midias
sociais, pesquisas futuras podem abordar outros nichos. Além disso, utilizamos dados de
apenas uma empresa que possui um ticket alto de compra, outras pesquisas poderédo
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 contetdo, focamos entdo em micro e macro-influenciadores. Pesquisas futuras
podem focar em influenciadores de outros paises e diferentes métricas de engajamento e
geracdo de leads para obter resultados mais abrangentes. Além disso, ndo obtemos dados
referente ao investimento feito em cada um dos influenciadores selecionados, uma
métrica essencial para analisar o retorno sobre investimento (ROI). Dessa forma sera
possivel ter uma visdo 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
contetdo das postagens de midia social dos influenciadores ao avaliar possiveis parcerias
em vez do numero de seguidores que eles acumulam, pois, a fama pode nao se traduzir
necessariamente em influéncia sobre as atitudes ou comportamento do publico. Estudos
que avaliam mais elementos do contetido, como linguagem e storytelling, outros tipos de
influenciadores e outras plataformas de midias sociais podem ajudar os gerentes de
marketing a obterem mais informacdes sobre qual perfil de influenciador e plataforma é

ideal para cada objetivo de campanha.
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