O IMPACTO DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS ESPONTANEOS NAS
METRICAS DE ENGAJAMENTO DE UMA REDE SOCIAL VIRTUAL

RESUMO: Este artigo cientifico tem como objetivo analisar o impacto dos influenciadores
digitais espontaneos nas métricas de engajamento de uma rede social virtual. Os
influenciadores digitais se tornaram uma importante estratégia de marketing para as empresas
pela autenticidade e interacdo diferenciada que proporcionam aos consumidores. Com 0
aumento da relevancia desses novos formadores de opinido este trabalho visa verificar o
impacto de tais usuarios por meio de uma pesquisa quase-experimental. O experimento se
baseou no acompanhamento das postagens dos influenciadores digitais e do perfil de uma
empresa na rede social Instagram com o intuito de verificar o impacto dos influenciadores nas
métricas de engajamento (curtidas, comentarios e eWOM). As anélises apontaram que 0s
influenciadores digitais espontaneos exercem influéncia significativa apenas na métrica de
engajamento “curtidas” ¢ nao nas métricas de comentarios e eWOM. Como resultado do
estudo gestores de conteldo para as redes sociais virtuais podem alinhar as estratégias de
postagens com o nivel de engajamento pretendido.
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I. Introducéo

Os investimentos em publicidade nas redes sociais virtuais devem aumentar 50% entre
0s anos de 2014 e 2016 (Statista, 2016). Com o0 crescimento das redes sociais virtuais as
organizacbes tém modificado a forma de se comunicar com o objetivo de ampliar o
relacionamento com os usuarios em diferentes canais de relacionamento (Rapp et al., 2013).
O aumento do uso dessa interacdo tem estimulado a comunicacao e interacdo diaria entre 0s
consumidores, seja por meio do compartilhamento de fotos, opinides, experiéncias e reacdes a
produtos ou servicos, tornando as redes sociais virtuais uma fonte na propagacdo de
informacdes que trazem confiabilidade aos consumidores (Brito et al., 2015, p. 18-26). Entre
as redes sociais mais populares, o Instagram é considerado a segunda mais importante. A
plataforma tem apresentado um crescimento de 47,9% na adoc¢é@o por empresas € um aumento
crescente entre os anunciantes (Chaykowski, 2016; Rock Content, 2016).

A utilizacdo da Internet como um local para divulgacdo de feedback e recomendagdes
sobre os produtos e empresas tem ganhado popularidade principalmente pela caracteristica
bidirecional que permite aos usuarios compartilharem experiéncias, alcance e velocidade na
propagacdo da mensagem (Dellarocas, 2003; Phelps et al., 2004; Duan; Gu; Whinston, 2008).
De acordo com pesquisas publicadas (ver Flynn; Goldsmith; Eastman, 1996; Kiecker;
Cowles, 2002; Wu; Wang, 2011) os consumidores em seu processo de decisdo de compra, em
geral, levam em consideracdo a opinido de outros com o intuito de diminuir 0s riscos na
escolha de um produto ou marca. Esse compartilhamento de informacdes é conhecido como
word of mouth (WOM), mas que no &mbito eletrdnico, é chamado de eletronic word of mouth
(eWOM).

No intuito de manter a influéncia nas redes sociais virtuais as empresas tém adotado
como estratégia a identificagdo de grupos ou usuarios que representam segmentos em suas
redes e que permite influenciar a percepcéo de outros usuarios (Peters et. al, 2013). Por esse
motivo, as empresas tém reconhecido os influenciadores digitais como relevantes na
propagacao de sua comunicacdo devido a facilidade que o influenciador tem de fazer com que
a promocao daquele produto ou servigo se torne uma conversa entre consumidores (Uzunoglu,
Kip; 2014; Ember, 2015). Influenciador é aquele que pode impactar as préaticas e ideias de
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outros usuarios a partir de uma mensagem transmitida. Celebridades do ambiente fisico ou
digital, por exemplo, sdo convidadas para representar uma marca pela capacidade que
apresentam em chamar atencdo para os anuncios e pela influéncia sobre as atitudes dos
consumidores e intengdes de compra (Mccormick, 2016). No entanto, as marcas tém buscado
novas formas de divulgarem suas mensagens, e influenciadores com perfis que possuem
menor nimero de seguidores do que as celebridades tem chamado a atengdo pela
autenticidade que suas postagens proporcionam, e claro, pela possibilidade de poder contar
com a postagem em seu perfil a partir de uma experiéncia satisfatéria com a empresa, ndo
sendo necessariamente remunerado para isso (Suhrawardi, 2016). Em geral, a comunicacgéo
desses influenciadores é baseada na confianga, permitindo que a marca receba beneficios
intangiveis, como um ponto de vista Gnico, uma mensagem mais direcionada, e ainda o
potencial de alcancar um publico mais personalizado (Weinswig, 2016).

Os atuais estudos sobre influenciadores se restringem principalmente ao uso de
celebridades (ex.: atores e cantores) e bloggers (Li; Lai; Chen, 2011; Castro; Dos Santos
Junior, 2013; Lu; Chang; Chang, 2014; Uzunoglu; Kip, 2014; Johnson; Kaye, 2015), tendo
como lacuna o tema de influenciadores digitais espontaneos. Outra lacuna e contribuicdo que
este estudo ira abordar é a caracterizacdo de influenciadores que ndo recebem um valor
monetario para postar. Nesse sentido foi adotado o termo influenciador digital espontaneo
como forma de caracterizar os influenciadores estudados na pesquisa, que tem como
caracteristica ndo estabelecerem contrato formal com a empresa e por ndo haver solicitacdo
direta por parte da organizacdo na realizacdo das postagens. Nesse sentido, o influenciador
ndo tem a obrigacdo de fazer as postagens e o faz por um interesse em comum. Com a
utilizacdo crescente de influenciadores pelas empresas foi identificada a necessidade de
pesquisar o real impacto destes novos formadores de opinido. Dessa forma, este estudo tem
como objetivo avaliar o impacto dos influenciadores digitais espontaneos nas métricas de
engajamento de uma rede social virtual.

Este trabalho esta organizado da seguinte forma: na primeira secdo sera feita a
abordagem tedrica sobre redes sociais virtuais, eWOM, influenciadores digitais e as principais
métricas de engajamento utilizadas em estudos de redes sociais virtuais. Posteriormente sera
feita a apresentacdo do experimento, bem como a definicdo das variaveis dependentes e
independentes. Os resultados e conclusdes da pesquisa, assim como, suas implicacdes
académicas e gerenciais, serdo apresentadas na se¢éo final do trabalho.

I1. Revisdo Tedrica

I1.1 Redes Sociais Virtuais

As redes sociais digitais sdo caracterizadas como uma ferramenta que permite ao
usudrio criar um perfil pablico em uma rede limitada, possibilitando o contato com outros
individuos de forma a estabelecer e manter relacdes, e por permitir o compartilhamento de
experiéncias e informacdes entre os usuarios (Boyd; Ellison, 2008; Brito et. al; 2015; Sousa,
2016). Dessa forma, o consumidor no ambiente digital (diferente de midias tradicionais) deixa
de ser apenas receptor e passa a ser mais colaborativo, gerando seu préprio conteldo,
compartilhando ideias, experiéncias e opinides sobre diferentes temas (Sousa, 2016).

Sendo capaz de reunir consumidores de qualquer lugar do mundo em torno de um
tema comum e permitir que esses usuarios compartilnem o conteido para outros contatos, as
redes sociais digitais tém sido utilizadas pelas empresas nédo s6 para divulgarem seus produtos
e marcas, mas tambem para construir uma imagem ou manter sua reputacdo (Cruz et al.,



2012, Brito et. al, 2015). Isso é possivel pelas ferramentas disponibilizadas nas redes sociais
virtuais que permitem a interagdo e compartilhamento entre consumidor e empresa.

O Instagram, que é o foco deste estudo, foi criado no ano de 2010 com o intuito de
permitir que o usuario compartilhe e experimente momentos com seus amigos por meio da
publicacéo de fotos, e mais recentemente, videos (Aguiar, 2016). O Instagram atingiu no ano
de 2016 a marca de 600 milhes de usuarios ativos, sendo que 400 milhdes acessam as suas
contas diariamente, gerando cerca de 95 milhdes de postagens e 4,2 bilhdes de curtidas por
dia, e é considerada a segunda plataforma de rede social virtual em nivel de influéncia
(Instagram, 2016). O Brasil, em especial, € o terceiro pais que mais utiliza a plataforma, com
quase 35 milhdes de usuérios. Dessa forma, a rede social Instagram foi escolhida como foco
do experimento pela crescente procura das empresas por essa rede social e pelo potencial
percebido na ferramenta em criar momentos e fazer com que 0s seus usuarios compartilhem
suas mais diferentes experiéncias.

1.1l Métricas de Engajamento

O marketing nas redes sociais virtuais tem sido considerado pelos profissionais da area
como um dos canais da comunicacdo digital mais eficaz pelo alcance e beneficios que a
ferramenta proporciona, tais como a fidelizacdo de clientes, interacdo entre consumidor e
empresa, e 0 reconhecimento da marca (Statista, 2016). No entanto, fatores como o
envolvimento, alcance, tipo de postagem, entre outros, afetam a eficacia de uma campanha de
marketing e consequentemente no engajamento do consumidor com a marca (Demers, 2016).

O engajamento de um usudrio representa a interacdo entre cliente e empresa ou entre
outros usuarios em um ambiente virtual (Brito et. al, 2015). Para as empresas 0 engajamento
dos consumidores é um fator importante na criacdo e fortalecimento da marca no ambiente
digital, sendo uma das métricas mais utilizadas nas redes sociais virtuais para identificar e
mensurar uma variavel do negocio ou uma tendéncia, com o objetivo de criar estratégias ou
definir metas a partir de seus resultados (Farris et. al, 2006).

Com o surgimento de novas redes sociais virtuais com diferentes caracteristicas, foram
desenvolvidas diferentes métricas na literatura para se adequar a cada realidade, e assim,
oferecer uma escolha mais adequada para mensuracdo (Peters et. al, 2013). Neste sentido,
Coelho, Oliveira e Almeida (2016), por exemplo, apresentaram métricas para comparar 0
engajamento em diferentes plataformas (Facebook e Instagram), e no caso do Instagram
foram utilizadas duas métricas ndao econémicas, ou seja, de interacdo social, curtidas e
comentarios. Além dessas duas métricas presentes na literatura, neste estudo foi inserida a
métrica de eWOM, representada pela quantidade de marcacGes de outros usuarios nos
comentarios nas postagens, sendo uma proposta para avaliar quais informacdes de uma
postagem incentivam o eWOM, especificamente no Instagram.

1111 Eletronic Word of Mouth (eWOM)

A comunicacdo WOM (word of mouth) se refere a comunicagdo oral face-to-face entre
duas pessoas, uma transmissora e outra receptora que envolve o objeto (produto, marca ou
servigo) em que o receptor ndo consegue perceber a intencdo comercial (Anderson, 1998;
Harrison-Walker, 2001) na qual é baseada no relacionamento interpessoal e as indicacfes sdo
feitas geralmente por pessoas proximas ao transmissor (CHATTERJEE, 2001). Com a
expansdo e acessibilidade da Internet os consumidores que antes compartilhavam suas
experiéncias em um circulo restrito, passaram a divulgar suas opinides em diferentes redes
sociais, criando uma nova concepcdo para 0 WOM, o eletronic word of mouth (eWOM)
(Kiecker; Cowles, 2002).



O eWOM ¢ a declaracdo positiva ou negativa dos consumidores potenciais, reais ou
antigos sobre um determinado produto ou servigo que envolve pessoas e instituicdes por meio
da internet, e pode também ser considerado como a extensdo da comunicacdo interpessoal
tradicional adaptada ao ciberespaco (Hennig-Thurau et al. 2004; Cheung, Lee, Rabjohn,
2008). O eWOM tem sido considerado uma das ferramentas mais efetivas do marketing
devido a capacidade de alcance das opiniGes, reagdes e sentimentos de pessoas e
organizacg0es, atingindo assim, uma comunidade global conectada virtualmente (Dellarocas,
2003; Li, Lai, Chen, 2011). O impacto do eWOM sobre a decisdo de compra ou sobre a
formacéo de opinido do consumidor perante algum produto ou marca, se da com a interagdo
entre comunicador e receptor assim como sua credibilidade percebida (Hass, 1981). Para Ha
(2004) membros satisfeitos de um site de compras podem exercer um forte impacto na
confianca percebida pelos clientes em um e-commerce. Nos resultados da pesquisa foi
constatado que os sites com maior indice de eWOM positivo apresentaram nivel de confianca
mais elevado do que aqueles controlados pelas proprias empresas. Assim, sustenta a ideia de
Sperb (2009), em que os consumidores estdo cada vez desconfiados das mensagens
publicitarias convencionais, pelo cunho e interesse comercial que elas carregam. Por esse
motivo, 0s usuarios acabam valorizando mensagens em que a fonte ndo pareca ser
empresarial, fazendo com que as midias convencionais (propagandas televisas, anincio em
radios, jornais entre outros) que antes eram utilizadas pelas empresas, diminuam seu valor e
credibilidade com o uso das redes sociais virtuais (Sousa, 2016).

A internet possibilita que as propagacdes digitais de compradores e vendedores criem
relevancia em suas consideracbes (Kiecker; Cowles, 2002). Com isso, 0S usuarios tém
confiado mais em anuncios e opinides compartilhadas por outros consumidores (mesmo
sendo desconhecidos) do que em propagandas convencionais (Brito et al., 2015). No entanto,
com a facilidade da propagacéo da comunicacéo, a reputacao e credibilidade transmitida pelo
emissor da mensagem virtual sdo significativas na avaliagdo dos consumidores que buscam
opinides. O receptor confia em opinides que apresentam argumentos sélidos e validos e em
concordancia com suas crencas e valores (Cheung et al., 2009).

Hovland e Weiss (1951) destacam que a credibilidade da influéncia informacional
pode alterar de forma significativa a opinido do receptor de acordo com o nivel de
confiabilidade atribuida a fonte da mensagem. Caracteristicas como conhecimento,
inteligéncia, maturidade, status social e profissional, fortalecem a credibilidade da fonte que
transmite a informacgédo (Kiecker; Cowles, 2002). Nesse sentido os influenciadores digitais
tém sido utilizados como estratégia de marketing pelas empresas que objetivam a propagacao
da sua marca com um carater de maior confiabilidade (Uzunoglu; Kip, 2014). O influenciador
é capaz de ser reconhecido como uma fonte credivel por dois fatores: (i) por oferecer a melhor
mensagem ao receptor, e (ii) ndo tirar vantagem de quem estd recebendo a mensagem
(Kiecker; Cowles, 2002). Os influenciadores digitais, em especial, compartilham suas
experiéncias e opinides com outros usuérios da rede por meio do eWOM, e estabelecem uma
comunicacdo direta fazendo com que sua mensagem seja considerada mais credivel do que
mensagens corporativas em geral (Uzunoglu; Kip, 2014).

Neste estudo, em especial, foram identificados dois tipos de eWOM realizado pelos
influenciadores: (i) espontaneo, e o (ii) quase-espontaneo. Espontaneo, pois as postagens
representam o compartilhamento de suas experiéncias casuais com outros consumidores sem
que haja um incentivo comercial. E, 0 quase-espontaneo, pois os influenciadores recebem
convites ou presentes das organizacdes, e caso entendam que tiveram uma boa experiéncia
compartilham o momento por meio de uma postagem em seus perfis nas redes sociais
virtuais.



1.1V Influenciadores Digitais

O influenciador pode ser definido como um usuério que tem a capacidade de persuadir
uma rede de contatos por meio da propagacdo de informacGes, exercendo uma espécie de
autoridade, permitindo que suas mensagens sejam transmitidas de forma mais rapida e com
maior credibilidade (Weinmann, 1991; Kiss; Bichler, 2008). No ambito digital esses usuarios
séo conhecidos como influenciadores digitais.

O uso dos influenciadores digitais se torna atraente e efetiva pela capacidade de criar
lembrangas e confiabilidade da marca para os demais usuarios (Terra, 2015). Celebridades,
por exemplo, sdo contratadas pelas empresas devido sua influéncia nas redes sociais virtuais
para promocdo de produtos ou servicos a partir de postagens em seus perfis pessoais,
permitindo assim, uma interacdo mais rapida e proxima com um determinado segmento de
consumidores por apresentarem um aspecto mais casual (Mccormick, 2016; Suhrawardi,
2016). Este comportamento reforca a concepcdo de “statusfera” apresentada por Correa
(2014) na qual defende que os influenciadores se tornaram uma espécie de autoridade a partir
do valor e credibilidade percebida por outros consumidores por meio do seu perfil nas redes
sociais virtuais.

Um exemplo da influéncia e alcance da postagem feita por celebridades foi tema de
uma reportagem da revista Vogue (2016). Na reportagem € mencionado que a norte-
americana, Selena Gomez, cobrou quase US$ 2 milhdes para uma postagem, preco justificado
pela audiéncia da cantora que tem mais de 100 milhdes de seguidores no Instagram, e
também pela influéncia digital de celebridades como a cantora, que pode gerar até trés vezes
mais engajamento no Instagram, e cinco vezes mais que outras midias dos perfis das proprias
empresas (Socialbakers, 2016; Vogue, 2016). Apesar do constante uso de celebridades para
promocdo de produtos e servigos pelas empresas, os influenciadores digitais com um menor
numero de seguidores tém chamado a atencdo de empresas que buscam formas alternativas de
divulgarem suas mensagens, principalmente pela autenticidade que suas postagens
proporcionam (Suhrawardi, 2016).

De acordo com os dados de uma plataforma de gerenciamento de redes sociais
virtuais, 92% dos consumidores confiam mais em anuncios feitos por influenciadores do que
por meio de midias tradicionais ou uso de celebridades (Weinswig, 2016). Essa confianca é
justificada pela capacidade que os influenciadores tém de criar postagens auténticas e
personalizadas, o0 que gera um senso de credibilidade (Boyd, 2016). Logo, os influenciadores
possuem caracteristicas que estdo relacionadas ao contexto em que esta inserida, posicao na
rede social virtual e a ligagdo com outros membros. Uma representacdo dessa credibilidade
percebida sdo os casos dos youtubers que sdo usuarios que promovem videos acerca de varios
temas pela ferramenta de videos online Youtube, e conseguem estabelecer fortes lacos de
relacionamento com os usuarios de sua rede (Google, 2016).

Keller, Fay e Berry (2007) afirmam que os consumidores estdo mais propensos a
imitar seus colegas influentes em relacdo a um produto, do que celebridades em andncios
comerciais por estarem distante de suas realidades. Neste contexto Kardara et al. (2014)
apresentam a teoria da influéncia local, que consiste na identificacdo de influenciadores
dentro de comunidades individuais formados por um interesse comum. De acordo com 0s
autores essa influéncia tende a ser mais precisa e eficiente por considerar a dinamica da
comunidade individual que o influenciador se encontra.

No contexto do Instagram o engajamento com os influenciadores tende a ser menor a
medida que o nimero de seguidores aumenta (Forbes, 2016). Esta avaliacdo se baseia em uma
pesquisa que revelou que influenciadores com menos de 1.000 seguidores tem uma taxa perto
de 8% de engajamento, enquanto influenciadores entre 1.000 a 10.000 seguidores tem uma
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taxa de 4%, e influenciadores com 1 milhdo a 10 milhdes de seguidores apresentam uma taxa
de engajamento perto de 1,66% (Markerly, 2016). Esta oscilagcdo de taxa se justifica devido a
propagacdo da mensagem pelos influenciadores digitais, que é criada com legitimidade e
confiabilidade junto aos seus seguidores, e pela forma como € disseminado o conteddo, pois
apresentam um aspecto similar aos usuarios comuns. Logo, esses usuarios influentes
participam ativamente na contribuicdo de conteddo pelas redes sociais virtuais de forma
espontanea, sendo uma acao ndo monetizavel, mas que promove valor social e impacta na
maneira que as organizagdes se comunicam com seu publico-alvo (Sousa, 2016 p. 45)

Outro estudo, como o apresentado por Terra (2015), apresenta que duas estratégias
tém sido utilizadas com os influenciadores digitais, 0 pagamento monetério por postagem ou
0 envio de kits e presentes. Neste estudo serdo analisados os influenciadores que recebem
presentes e convites das marcas para conhecerem o seu estabelecimento, pois o objetivo €
avaliar o impacto em uma pequena empresa, que em geral, estabelece uma troca entre as
partes, porem sem a exigéncia de contratos e negociacbes formais, sendo critério do
influenciador fazer a divulgacdo ou ndo por meio de postagens e videos a partir de sua
experiéncia. Logo, este estudo caracterizou tais influenciadores como espontaneos, por nao
terem uma obrigacdo formal com a empresa e por fazerem a divulgacdo geralmente por
interesse comum, diferente dos influenciadores digitais apresentados na literatura, que em
geral, tem suas postagens incentivadas por recompensas financeiras.

Mensurar o nivel real de influéncia desses novos formadores de opinido ainda € um
desafio para a literatura e para os profissionais de marketing. No entanto, algumas pesquisas
(ver Terra, 2012; Uzunoglu; Kip, 2014) apresentaram critérios de identificacdo desses
influenciadores nas redes sociais virtuais. Na pesquisa realizada por Terra (2012), por
exemplo, na qual é analisado influenciadores nas redes sociais virtuais Facebook e Twitter os
influenciadores podem ser identificados por meio da quantidade de seguidores, na quantidade
de paginas na web, assim como o seu indice no pagerank (forma que o Google representa a
importancia de determinada pagina), se possui mais de um perfil nas redes sociais, e ainda,
por meio do indice Klout (ferramenta que mede a influéncia do usuario em uma rede social).
Para este estudo foi utilizado o engajamento no perfil pessoal do influenciador, como curtidas,
comentarios, indicaces e seguidores. Além disso, foi analisado o estilo pessoal junto com
uma agéncia de publicidade de cada um com o intuito de selecionar influenciadores que
apresentem relevancia e similaridade com a empresa, sendo estes aspectos alinhados na
literatura e adotados por agéncias de midias digitais.

1.V Hipoéteses do Estudo

Dessa forma, a proposta do trabalho € verificar se as postagens dos influenciadores
digitais impactam nas métricas de engajamento (curtidas, comentérios e eWOM) no perfil de
uma empresa na rede social virtual Instagram. Para isso, trés hipoteses foram estabelecidas e
alinhadas com a perspectiva da literatura que investigou as métricas de engajamento nas redes
sociais virtuais, como os estudos de De Vries et al. (2012), Coelho et al. (2016) e De Almeida
et al. (2016):

Hi: A postagem do influenciador digital tem um relacionamento positivo com a
métrica de curtidas;

H>: A postagem do influenciador digital tem um relacionamento positivo com a

métrica de comentarios;



Hiz: A postagem do influenciador digital tem um relacionamento positivo com a
métrica de eWOM.

I11. Método

Este estudo é caracterizado como causal por verificar se existe uma relacdo de causa e
efeito entre variaveis dependentes (quantidade de curtidas, quantidade de comentérios e
quantidade de marcacbes de outros usuarios), independentes (postagem do influenciador,
quantidade de caracteres, quantidade de palavras, uso de hashtags, postagem com uso de
video, repost e postagem com caracteristica de acdo promocional) e de controle (dia da
semana e horario da postagem). A pesquisa é classificada como quase-experimento por ndo
ter sido realizado a manipulacéo das variaveis independentes e por ndo ser aleatorio (Gneezy,
2016), uma vez que o0 experimento se trata do acompanhamento das varidveis definidas para
coleta em um perfil empresarial na rede social virtual Instagram.

A empresa escolhida para o estudo é do setor de alimentacdo e foi escolhida pela
acessibilidade junto a uma agéncia as informacdes do perfil da empresa na rede social virtual
Instagram que contribui com o compartilhamento das métricas utilizadas neste estudo. A
escolha do perfil e da quantidade de influenciadores a serem utilizados na pesquisa foi
definida em conjunto com a agéncia responsavel pelo monitoramento do perfil da empresa e
seguiram o0s seguintes critérios de selecdo: (i) andlise do perfil e personalidade do
influenciador; (ii) historico de postagens com experiéncias gastronémicas; (iii) alinhamento
ao perfil do estabelecimento, (iv) nimero de seguidores do perfil pessoal no Instagram, (v)
quantidade média de curtidas nas postagens; (vi) quantidade média de comentarios nas
postagens. A partir disso, foram selecionados cinco influenciadores digitais residentes na
cidade que a empresa estd estabelecida para iniciar as a¢Ges que seriam monitoradas no
estudo. A quantidade de influenciadores que participariam foi alinhada também ao
investimento estabelecido pela empresa escolhida para a agdo. A agéncia definiu juntamente
com o empreendedor que cada influenciador receberia um convite (enviado pela empresa)
para jantar com um acompanhante, com direito a entrada, prato principal, sobremesa e bebida
inclusa, e deveria ser utilizado presencialmente durante o periodo do estudo. Para controle os
influenciadores deveriam apresentar o convite recebido para um dos atendentes do
estabelecimento para que a cortesia fosse validada. Foi realizado o acompanhamento das
postagens no perfil da empresa por oito meses consecutivos.

Pela falta de acesso as varidveis econémicas da empresa este estudo utilizou como
métricas de engajamento a quantidade de curtidas, comentérios e boca a boca (eWOM) no
perfil da empresa e no perfil do influenciador. A Tabela 1 apresenta as variaveis que serao
utilizadas no estudo, as variaveis dependentes, que sdo de natureza quantitativa; as variaveis
independentes, que sdo de natureza quantitativa e qualitativa, e por fim, as variaveis de
controle, que sdo de natureza qualitativa.



Tabela 1

Descricdo das variaveis utilizadas no estudo

. - Notacdo no
Variavel Descrigéo Natureza ¢
sofware
Curtidas Quantidade de curtidas por postagem Dependente/Quantitativa CUR
Comentérios | Quantidade de comentarios por postagem Dependente/Quantitativa COM
ti 0 t o
eWOM Qua/n.ldade de marcagges de outros Dependente/Quantitativa EWOM
uUsudrios por postagem
ti tel t : o <
Video \S/iedgolpo do conteddo da postagem & um Independente/Qualitativa VIDEO
Caracteres Quantidade de caracteres por postagem Independente/Quantitativa QTD_CARAC
Palavras Quantidade de palavras por postagem Independente/Quantitativa QTD_PAL
Hashtag Presenca de hashtags por postagem Independente/Quantitativa HASHTAG
. Post li t -fei .
Meio Semana O.S agem publicada entre segunda-feira e Controle/Qualitativa MEIO_SEM
quinta-feira
Final Semana Postggem publicada entre sexta-feira e Controle/Qualitativa FINAL_SEM
domingo -
Dia Postagem feita entre as 06:00h e 17:59h. Controle/Qualitativa DIA
Noite Postagem feita entre as 18:00h e 05:59h Controle/Qualitativa NOITE
Influenciador | Postagem feita pelo influenciador Independente/Qualitativa | INFLUENCIADOR
Compartilhamento da postagem feita por
Repost um terceiro em um perfil que ndo sejao da | Independente/Qualitativa REPOST
empresa avaliada
Acéo Postagens que promovem o desconto de A
¢ . gens qu p v . Independente/Qualitativa ACAO_PROM
promocional | produto e sorteios pela empresa analisada

A coleta de dados foi realizada no Instagram da empresa e do influenciador digital por
oito meses consecutivos a partir de uma plataforma analitica voltada para a rede social
Instagram conhecida como Iconosquare. Foi necessaria a utilizacdo dessa ferramenta para
identificar de forma mais precisa o periodo do dia que a postagem analisada foi publicada ja
que sao informacdes nao disponiveis no Instagram.

Os dados do periodo de analise foram coletados em um Unico dia e totalizaram 291
observacdes. Foram retirados da amostra 33 observagdes por corresponderem aos dias que
ndo ocorreram postagem e sete observacBes que correspondem as postagens feitas nos perfis
pessoais dos influenciadores, totalizando assim 40 observacdes ndo vélidas e 251 validas.
Como o estudo visa verificar o impacto dos influenciadores no perfil da empresa, foi inserida
no modelo, a varidvel “influenciador”, de carater qualitativo, com a finalidade de identificar
os dias que ocorreram as postagens do influenciador digital para que consequentemente fosse
possivel avaliar as métricas de engajamento propostas.

Para compreensdo de como as variaveis independentes e de controle influenciam nas
variaveis dependentes (curtidas, comentarios e eWOM) foi realizado uma analise de regressdo
com o objetivo de definir uma equacao que prediz a relacéo entre a variavel dependente e as
variaveis de controle (Stevenson, 1981, p.365). Dessa forma, foram definidos trés modelos
com as seguintes equagoes:



Modelo 1 — Varidvel Dependente Curtir:
Cur = f; + X, video + X, - qtd_carac + X5 - qtd_pal + X, - hashtag + X_ -

meio_sem + X, -dia + X, - Influenciador + X repost + X5 racao_prom+ ¢

Modelo 2 — Variavel Dependente Comentarios:
Com= f§; + X, -video + X, - qtd_carac + X, - qtd_pal + X, - hashtag + X. -

meto_sem + X, -dia + X, - Influenciador + Xy - repost + Xy -acao_prom+ ¢

Modelo 3 — Variavel Dependente eWOM:
eWOM = 8, + X, -video + X, - qtd_carac + X5 - qtd_pal + X, - hashtag + X. -

meto_sem + X, -dia + X, - Influenciador + Xy - repost + Xy -acao_prom+ ¢

1V. Resultados
1.l Estatistica descritiva

A Tabela 2 apresenta o resumo das variaveis dependentes utilizadas nos modelos
econométricos. Como se observa “curtidas” tem a maior média entre as variaveis (48.80). O
resultado sugere que mesmo em uma plataforma que tem como caracteristica exclusiva a
postagem por meio de imagens e videos, 0s usuarios, em geral, se engajam mais curtindo as
postagens do que comentando ou marcando outros usuarios. As varidveis “comentarios” e
“eWOM” possuem o maior desvio padrdo, bem como o valor maximo dentre as postagens
analisadas, o que demonstra que o tipo de conteido postado é relevante para o tipo de
engajamento do usuario. No caso da postagem que atingiu o ndmero méaximo de
“comentarios” e “eWOM?” foi referente a um influenciador e que representava uma agéo
promocional.

Tabela 2
Estatistica descritiva das variaveis dependentes

Variaveis Observacdes Meédia Desvio Padréo Minimo Méximo
Curtidas 251 48.80 28.48 19 325
Comentarios 251 12.22 79.24 0 1145
eWOM 251 10.94 79.35 0 1145

IV.11 Analise de resultados

As variaveis “final sem” e “noite” foram utilizadas como variaveis de referéncia por
ndo apresentarem interceptos estatisticamente significativos, ou seja, ndo permitiram
comparages apropriadas entre as variaveis binérias (Greene, 2003). Nesse sentido, as
variaveis de referéncia foram retiradas da amostra para que nao ocorra erro na analise dos
dados.

Primeiramente foi analisada a significancia dos modelos por meio do p-valor que
representa a probabilidade de o efeito ser resultado de algo néo previsto. Tradicionalmente, o
p-valor ideal utilizado nas pesquisas de ciéncias sociais € um valor abaixo de 5%, o que
significa que é possivel rejeitar a hipotese nula caracterizando o modelo e variaveis como
significativas. Nos trés modelos propostos o p-valor retornou como significativo, ou seja, com
indices menores que 5% conforme apresentado na Tabela 3.



Tabela 3

Resultados dos modelos propostos no estudo

Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3
Curtidas Comentarios eWOM
Variaveis de interesse
influenciador 19.604 (5.67)*** 14.7207 (1.42) 14.4395 (1.38)

Variaveis de controle
video
qtd_carac
hashtag
meio_sem
dia

repost
acao_prom
Intercepto
F

p-valor

RZ

R2 ajustado

Observagdes

1.579 (0.28)
-0.033 (-0.71)
7.661 (2.72)*
0.552 (0.16)
-2.926 (-0.64)
20.905 (2.89)**
12.605 (2.65)**
31.961 (5.62)***
9.78

9.773 e-13
0.267

0.240

251

47.537 (2.86)**
0.078 (0.56)
-3.386 (-0.33)
-1.491 (-0.15)

-26.839 (-1.95) .

-12.055 (-0.56)
39.706 (2.78)**
0.847 (0.05)
4.69

9.443 ¢-06
0.149

0.117

251

47.795 (2.86)**
0.071 (0.51)
-3.774 (-0.37)
-1.900 (-0.19)
-26.824 (-1.94) .
-12.943 (-0.59)
39.093 (2.73)**
0.870 (0.05)
4,53

1.6 e-05

0.145

0.113

251

Nota: O Teste T esta entre parénteses. Nivel de significAncia: menor que 0.001 “***’; 0.001 **’; 0.0001 *’;
0.05<70.1 <’; 1.

O impacto das postagens dos influenciadores se mostraram estatisticamente
significante apenas no modelo 1 (curtidas). De acordo com os resultados a postagem de um
influenciador digital espontaneo pode receber 19.604 curtidas a mais na média do que outras
postagens. No entanto o influenciador ndo foi relevante para os modelos de comentarios e
eWOM. Este resultado pode ser explicado pelo fato da agdo “curtir” ser uma forma de
demonstrar interesse com determinado conteudo ou sinalizar que foi relevante de forma
simples e rapida, ja que sua ativacdo é feita com apenas um clique. Ao contrario dessa métrica
as variaveis comentarios e eWOM, exigem uma maior interacdo do usuério (Costa et al.,
2014). Essa relacdo entre postagem do influenciador com o aumento significativo de curtidas
pode ocorrer pela capacidade das suas postagens transmitirem um aspecto familiar aos
usuarios levando-os a curtirem as postagens por se identificarem com o conteudo postado.

Sobre as variaveis de controle foi possivel notar que a variavel “acao_prom” promove
impacto relevante nos trés modelos do estudo. Os resultados estimam que uma postagem
promocional possa aumentar a quantidade de curtidas em média 12.605 unidades de
comentarios em 39.706 e eWOM 39.093. Esses resultados se alinham com a pesquisa de
Coelho, Oliveira e Almeida (2016) que também incluiram como variavel de controle
postagens de promogao e encontraram impacto relevante nas métricas curtidas e comentarios,
principalmente nos comentarios. Dessa forma, postagens promocionais apresentam-se com
uma implicacao gerencial relevante e que merecem aten¢do como estratégia de comunicacao.

Postagens feitas com video apresentaram influéncia significativa nas métricas de
comentarios e eWOM. De acordo com os resultados, uma postagem de video incentiva em
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média 47.537 comentarios e 47.795 eWOM a mais do que postagens feitas com imagens,
sendo um resultado relevante, ja que era esperado que postagens com imagens tivessem mais
engajamento por ser o mais utilizado, principalmente pelos novos recursos disponibilizados
pelo Instagram. Ja as postagens feitas usando hastags se mostraram relevantes
estatisticamente apenas no modelo “curtir”. De acordo com os resultados as marcacdes
aumentam em media 7.660 curtidas na postagem enquanto que nos comentérios e eWOM ha
uma perda de 3.386 e 3.774 respectivamente. Na pesquisa realizada por Coelho, Oliveira e
Almeida (2016) a variavel “tag” que corresponde a variavel “hashtag” neste estudo,
apresentou um retorno significativo no modelo de curtidas mostrando a relevancia do seu uso
nos textos publicados junto com a postagem. Outro aspecto que mostrou impacto linear
positivo e significativo foi o compartilhamento de postagem feito por terceiro, o “repost”, na
qual promoveu impacto significativo na métrica de engajamento curtida com uma influéncia
na meédia de até 22.905 curtidas a mais. No entanto, a varidvel ndo se apresentou
estatisticamente significativa nos demais modelos o que indica que postagens de “repost” ndo
incentivam 0s usuarios a comentarem ou a praticar o eWOM.

A variavel “dia” se mostrou relevante estatisticamente ao modelo de comentarios e
eWOM. A pesquisa revelou que postagens feitas no periodo do dia, ou seja, entre as 06:00 e
17:59, promove resultados negativos em todas as métricas de engajamento analisadas. Logo,
uma postagem feita durante o dia pode perder na média 2.926 curtidas, 26.836 comentarios e
26.824 se comparado com o periodo da noite (variavel de referéncia).

As demais varidveis de controle (“qtd carac”, “qtd pal” e “meio_sem”) ndo se
mostraram relevantes em nenhum modelo proposto no estudo. No entanto, sdo apresentadas
na analise aspectos de relacdo linear, positiva e negativa entre as variaveis. A variavel
“qtd_carac”, por exemplo, mostrou uma relagdo linear e positiva referente as métricas
comentarios e “eWOM?”, enquanto no aspecto “curtir” a relacdo ¢ negativa. Ja a variavel
“qtd_pal” se apresenta positiva nos modelos propostos. Dessa forma, € possivel discutir que
mensagens mais objetivas, ou seja, que contenham mais palavras do que caracteres sdo mais
eficientes nas métricas de engajamento estudadas.

Ainda foi possivel verificar que postagens realizadas no "meio da semana” (entre
segunda e quinta-feira) ndo interferem de maneira significativa nas métricas de engajamento.
No entanto postagens nos finais de semana tendem a ter melhor engajamento em comentérios
e eWOM. Esses resultados sdo sustentados pelos dados apresentados na pesquisa de Coelho,
Oliveira e Almeida (2016), quando a variavel que corresponde ao periodo da postagem (meio
de semana ou final de semana), também nédo apresentou impacto nas métricas de engajamento
utilizadas no estudo.

IV.111 Discussao dos Resultados

Foi possivel avaliar que os influenciadores digitais espontaneos nao apresentaram
impacto significativo como o esperado nos modelos comentarios e eWOM, sendo relevantes
apenas no aspecto de curtidas. Sendo assim, foram obtidos os seguintes resultados em relacao
as hipoteses propostas conforme apresentadas na Tabela 4:
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Tabela 4
Suméario dos resultados

Métricas Expectativa Influenciadores
Curtidas H, + Suportada
Comentarios H, + N&o suportada
eWOM Hjs + N&o suportada

Dessa forma, os resultados encontrados sdo considerados satisfatorios para analisar o
objetivo proposto: avaliar o impacto dos influenciadores digitais espontaneos nas métricas de
engajamento de uma rede social virtual. No entanto, é oportuno a discussdo sobre o alcance
que tais influenciadores podem oferecer principalmente as pequenas empresas.

V. Conclusdo

O estudo se concentrou em analisar o perfil empresarial, ou seja, verificar se 0 impacto no
engajamento representaria um aumento no numero de curtidas, comentarios e eWOM.
Contudo, durante a pesquisa foi possivel perceber novas oportunidades para os profissionais
de marketing que atuam com esses influenciadores. A sugestdo seria considerar que a
estratégia com influenciadores digitais ndo se restringe somente ao aumento da base de
usuarios ou aumento no engajamento do perfil empresarial, mas que tais usuarios influentes
sejam utilizados principalmente como estratégia de alcance de outros usuérios. Ou seja, a
empresa poderia utilizar a audiéncia do influenciador para ganhar visibilidade local. Por esse
motivo, é relevante analisar cada perfil de influenciador a fim de encontrar o que mais se
identifica com a empresa ou a marca, para que por meio desse influenciador uma nova
audiéncia seja atraida.

Recuero (2014) identificou que os usuarios entendem a ferramenta “curtir” como uma
forma de mostrar que o conteudo foi visualizado e consideram que uma informacéo
importante € uma forma explicita de mostrar concordancia com o conteudo postado sem
precisar elaborar uma resposta como acontece no caso dos comentarios. Por sua vez, foi
apontado como uma participacdo efetiva do usuario que tem uma opinido formada sobre o
assunto e que deseja compartilna-lo com os demais usuarios. Nesse sentido, é possivel
destacar que apesar de ndo ocorrer 0 engajamento esperado na pagina da empresa houve uma
interacdo, mesmo que indireta dos usuarios com a marca/produto, pois 0s usuarios reagiram a
postagem. Algumas postagens analisadas, por exemplo, mostram as interacfes realizadas no
perfil dos influenciadores na qual € possivel identificar comentérios relevantes sobre as
postagens que divulgaram a¢des promocionais.

Como implicacdo académica a pesquisa contribuiu para 0 aumento de estudos na area
de influenciadores digitais oferecendo novas perspectivas de estudos que avaliem o impacto
desses novos formadores de opinido como forma de ampliar a discussdo sobre o tema.
Gerencialmente, a pesquisa se mostra Util para empresas que realizam acbGes com
influenciadores digitais como forma de planejarem a estratégia utilizada com essas agdes,
assim como o que se deseja alcancar com ela. No caso de aumento nas métricas de
engajamento, os influenciadores ndo se mostraram eficiente sendo a acdo promocional um
aspecto mais relevante nesse aspecto. Como sugestdo, a agdo com influenciadores digitais
poderia ser combinada com uma agdo promocional, ou seja, o influenciador faz uma postagem
referente a promogdo a ser realizada em parceria com a empresa podendo aumentar o
engajamento em ambos perfis. Em caso de alcance de uma nova audiéncia os influenciadores
digitais se mostram como uma estratégia eficaz, mas € necessario verificar a eficiéncia que tal
acao causaria.
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Sobre as limitacbes dessa pesquisa € importante ressaltar que ocorreram acdes
promocionais juntamente com postagens realizadas pelos influenciadores digitais podendo
causar ruidos na amostra. Outro aspecto de limitacdo relevante foi ndo ser possivel mensurar a
real influéncia dos influenciadores digitais em suas redes sociais, por falta de ferramenta
confiavel para tal mensuracéo e por falta de acesso aos perfis pessoais desses influenciadores.
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