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Resumo: o objetivo geral deste estudo foi medir o grau de influência do Uso e da Identidade no 
Marketing boca a boca online (eWOM) no Instagram. A presente pesquisa é de caráter descritivo e 
quantitativo. Foi realizada a aplicação de questionário a fim de levantar o comportamento dos 
usuários do Instagram e realizada a análise dos dados por meio de equações estruturais. Os 
resultados obtidos mostram que a identidade social é a variável que exerce maior influência sobre 
o eWOM. 
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1. INTRODUÇÃO  

 
A geração Z, caracterizada por aqueles que nasceram a partir de 1989 (CERETTA e 

FOREMMING, 2011), é marcada por um perfil digital ativo que se formou muito mais rápido do que 
o ritmo de evolução do mercado, impulsionando as gerações anteriores a também seguirem um perfil 
mais conectado com as tendências e preocupado com sua posição no meio em que vivem. Para atender 
essa mudança do perfil de seus clientes, o mercado teve que se desenvolver e reinventar em todas as 
áreas. Dessa forma, o marketing digital é uma das áreas que se desenvolveu para unir os recursos 
tecnológicos, pessoais e de negócios, para atingir os consumidores por meio de todos os canais 
disponíveis, a fim de conhecer melhor as suas necessidades, satisfazer suas expectativas e construir 
uma relação de confiança (MARIANO et al., 2017).  

O marketing digital encontrou nas redes sociais um canal propício para propagação de 
informações, com um alcance maior que o do marketing tradicional. Fala-se assim, do marketing boca 
a boca on-line (eWOM), cuja sigla é Eletronic Word of Mouth, aplicado em diversas redes sociais 
como o Facebook, Twitter e no Instagram (MARIANO et al., 2017).  

Observando o cenário digital impulsionado por essa nova geração, este trabalho visa responder a 
seguinte pergunta: qual o grau de relação entre o Uso e a Identidade Social no eWOM no Instagram? 
Dessa forma, o objetivo geral é medir o grau de influência do Uso e da Identidade no Marketing boca 
a boca online (eWOM) no Instagram, tomando como base o modelo validado por Mariano et al 
(2017).  

 
2. MARCO TEÓRICO 
 

Com o surgimento das redes sociais, o marketing boca a boca online ganhou uma nova dimensão 
e, assim, a disseminação de informações e tendências passou a ocorrer de forma crescente entre os 
usuários. Arenas-Gaitan; Roldan-Cataluña e Ramírez (2013), propõem que, atualmente, as redes 
sociais são o meio de comunicação social mais popular em que é possível compartilhar opiniões, 
dicas e recomendações sobre produtos e serviços de empresas. Segundo Vollmer e Precourt (2008), 
as redes sociais podem ser vistas como uma ferramenta ideal para os consumidores praticarem e 
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efetuarem o eWOM, e isso é realizado por meio da criação e da disseminação de ideias e de 
informações compartilhadas nas redes sociais, entre a rede de amigos, colegas e conhecidos.   

De acordo com Hennig-Thurau et al. (2004), eWOM refere-se a qualquer declaração positiva ou 
negativa realizada por clientes sobre um produto ou uma empresa para uma infinidade de pessoas via 
Internet. Sahelices Pinto e Rodríguez-Santos (2014) também afirmam que o WOM se trata de um tipo 
de comunicação informal que ocorre entre duas pessoas que partilham experiências positivas ou 
negativas acerca de um produto, marca ou serviço. O eWOM pode ser expresso não somente por meio 
de textos, mas também por meio de imagens, vídeos e animações, conforme é realizado no Instagram, 
aplicativo de rede social online no qual é realizado o compartilhamento de fotos e vídeos entre os 
usuários. Na maioria dos casos, o eWOM não se delimita a limites geográficos e as informações 
compartilhadas nas redes sociais permanecem por tempo indeterminado na internet e podem ser 
facilmente acessadas pelos usuários. Cheung e Lee (2012) afirmam que o marketing boca a boca 
online constitui um fator de grande impacto na formação do comportamento de compra do 
consumidor. Tal questão é um fator que contribui para a formação da identidade social dos usuários. 

Gu e Jarvenpaa (2003, apud AKKINEN, 2005) afirmam que a identidade social é como as pessoas 
se identificam umas com as outras. A identidade social consiste no conhecimento que o indivíduo 
tem de pertencer a determinados grupos sociais, com certa significância de valor e emoção por ser 
membro de um grupo (TAJFEL 1972, apud HOGG e TERRY, 2000). Tal percepção de grupo pode 
influenciar o uso das atuais redes sociais (KWON e WEN 2010, apud ARENAS-GAITAN; 
ROLDAN-CATALUÑA e RAMÍREZ, 2013). 

O Uso consiste em como os usuários utilizam as suas redes sociais. Para Arenas-Gaitan et al. 
(2013), o uso de redes sociais é influenciado por variáveis, tais como a usabilidade, a familiaridade 
com as pessoas que utilizam e a capacidade de interação por meio de tecnologias sociais. 

Então pode-se compreender que quando um consumidor pretende realizar uma compra ou mesmo 
usufruir de um serviço é comum que compartilhe sua intenção entre seus contatos mais próximos, 
coletando opiniões e sugestões a respeito de uma marca ou produto. Porém, com o advento da internet 
e as redes sociais, este circulo de amigos se ampliou, dando uma importância especial ao antigo 
marketing boca a boca (WOM), ou seja, uma nova juventude a um conceito das bases iniciais do 
marketing tradicional (ARENAS-GAITAN; ROLDAN-CATALUÑA e RAMÍREZ, 2013). Este novo 
conceito traduzido as redes sociais têm afetado o comportamento do consumidor e ações de mercado. 

Assim o marketing eWOM ganha identidade própria em relação ao marketing WOM, pois o atual 
conceito não tem limitação de tempo e espaço, assim a informação não se perde, pois fica gravada 
on-line; e possui maior alcance de cobertura (BAEK et al, 2014). Uma opinião emitida hoje pode ser 
consultada em muitas ocasiões e com o advento dos Hash tags e de retorno de postagem antigas a 
linha do tempo de algumas redes torna uma opinião algo perene.  

Deste modo as empresas começam a perceber que a comunicação junto ao cliente se tornou mais 
próxima e baseada em experiências, de modo que o cliente acredita muito mais na percepção de um 
amigo de infância que fez uma postagem reclamando de uma marca do que uma publicidade pelas 
vias tradicionais. 

Porém este tipo de interação ocorre de diferentes maneiras em redes sociais diferentes. No caso 
do Instagram, onde predominam fotografias, pode-se perceber ações relacionadas a más experiências 
e boas experiências traduzidas via imagem, o que faz de cada cliente não apenas um porta voz com 
direito a opinar, ele muniu o consumidor de um registro que pode ser utilizado futuramente em ações 
judiciais. 

Assim compreender os efeitos antecedentes do eWOM é mensurar os potenciais influenciadores e 
ao mesmo tempo compreender o comportamento de um mercado em tempo real, instantâneo, igual a 
internet. 
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3. METODOLOGIA  

 
Roesch (2006) recomenda que para o atingimento do objetivo de se obter relacionamento entre 

variáveis, faça-se uso de pesquisa do tipo descritiva. Quanto à forma de abordagem o estudo possui 
caráter quantitativo a fim de que se traduzam por técnicas estatísticas as questões levantadas.  Em 
relação à modalidade de pesquisa adotada o estudo caracteriza-se, ainda, de uma pesquisa aplicada, 
onde se têm como objetivo investigar, comprovar ou rejeitar as hipóteses sugeridas pelo modelo 
teórico (MASCULO e VIDAL, 2013). 

Por meio de pesquisa na literatura em busca de indicadores para as variáveis de uso e marketing 
digital boca-a-boca (eWOM) em redes sociais, foi encontrado o modelo de Arenas-Gaitan; Roldan-
Cataluña e Ramírez, (2013), adaptado para 3 dimensões, sendo elas o uso, identidade social e eWOM, 
na base de dados (Web of Science, Ebsco). O instrumento, originalmente na língua espanhola, foi 
revalidado na língua portuguesa com (α=0,756) no trabalho de Ramirez, et al. (2014). 

A variável identidade social é caracterizada por três indicadores, o uso da rede social por dois 
indicadores e a última, marketing boca a boca on-line (eWOM), compostas por sete indicadores. Para 
avaliar a respostas empregadas em cada indicador do questionário fechado foi utilizada a escala de 
Likert de 7 itens, sendo eles: Discordo Totalmente, Discordo, Discordo Moderadamente, Indiferente, 
Concordo Moderadamente, Concordo e Concordo Totalmente (MASCULO e VIDAL, 2013). 

A aplicação do questionário ocorreu entre os dias 29 de maio e 05 de junho de 2017. Com base 
em perguntas realizadas a um público de 111 respondentes do sexo feminino e 74 respondentes do 
sexo masculino, com uma faixa etária média de 25 anos, sendo a idade mínima de 15 anos e a máxima 
de 54 anos, a pesquisa obteve um total de 211 respostas. Porém, como critério de exclusão foi 
considerado apenas os questionários provindos de respondentes usuários da rede social Instagram, 
reduzindo o número de respostas aceitas para 185 questionários. 

Klem (1995) defende que para a ponderação do grau de relacionamento entre as variáveis e entre 
seus respectivos indicadores faz-se uso da modelagem por equações estruturais, uma vez que 
utilizam-se de modelos estatísticos de múltiplas variáveis. O software facilitador que foi utilizado 
nesse processo foi o SmartPLS (Smart Partial Least Square), que utiliza de equações estruturais para 
a análise multivariada. A partir da tabulação das respostas objetivas geradas no questionário o 
SmartPLS viabiliza cálculos de correlações múltiplas e regressões entre as variáveis latentes. 
 
4. RESULTADOS E ANÁLISE 

 
A técnica estatística utilizada para realizar a análise das respostas dos questionários da pesquisa 

foi a de equações estruturais. Segundo Chin (1998), para realizar essa análise é necessário 
inicialmente criar o modelo estrutural a partir das relações presentes na literatura. Inserindo-se as 
respostas dos questionários no software SmartPLS (Smart Partial Least Square), obteve-se o modelo 
de equações estruturais da Fig. (1). O modelo é formado por três nomogramas, contemplados por 
círculos, que representam as variáveis latentes utilizadas na pesquisa, que são: Identidade Social, Uso 
e eWOM. Conforme Mariano et al (2017), os retângulos representam os indicadores de cada variável 
latente, e cada indicador corresponde a uma pergunta do questionário aplicado. A união dos 
indicadores com a sua respectiva variável latente forma o construto.  
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Figura 1: Primeiro Modelo de Equações Estruturais (Fonte: SmartPLS) 
 

Após a criação do modelo de equações estruturais é preciso aplicar testes estatísticos para analisar 
o modelo e o instrumento quanto à confiabilidade e à validade. Sendo assim, primeiramente, foi 
realizado o teste de confiabilidade de item. De acordo com Carmines e Zeller (1979), a confiabilidade 
individual de cada item deve ter valor superior ou igual a 0,7. Neste modelo todas as cargas dos 
indicadores atenderam ao teste da confiabilidade de item, e, assim, não foi necessária a retirada de 
nenhum indicador do modelo.  

Em seguida, foi realizado o teste de confiabilidade composta do constructo, que de acordo com 
Hair et al. (2013), os valores adequados para pesquisas exploratórias devem ser superiores ou iguais 
a 0,7. O modelo apresentado teve como resultado para esse teste os seguintes valores: 0,857 para 
Identidade Social, 0,890 para Uso e 0,929 para a variável eWOM), confirmando a confiabilidade das 
variáveis. 

Posteriormente, realizou-se a validação da pesquisa, uma vez que suas variáveis foram 
identificadas como confiáveis. O primeiro teste de validade é o da Variância Média Explicada (AVE), 
que mede o grau em que os constructos expressam relação com suas variáveis latentes e não com as 
outras (HENSELER; RINGLE e SINKOVICS, 2009). Segundo Mariano et al. (2017), esse teste é 
válido se os valores das AVEs forem maiores que 0,5. Como todos os valores dos resultados obtidos 
pela AVE possuem valores maiores que 0,5, o teste da AVE foi validado. A Tab. (1) apresenta os 
valores obtidos nos testes de confiabilidade composta, AVE e variável discriminante. 

  
Tabela 1: Índices de Confiabilidade e Validade do Modelo (Fonte: SmartPLS). 

 Variáveis    Confiabilidade 
Composta AVE               Variável Discriminante 

     Identidade Social Uso eWOM 
Identidade 

Social 
  0,857 0,668 0,817   

Uso   0,890 0,802 0,450 0,896  
eWOM   0,929 0,654 0,371 0,240 0,909 
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O coeficiente de validade discriminante, consiste em um indicador no qual as variáveis e os 
constructos são independentes uns dos outros, e suas raízes quadradas devem ser maiores que as 
correlações entre os constructos (CHIN, 1998). As variáveis discriminantes do modelo em questão 
são apresentadas na Tab.(1), e atendem aos requisitos da literatura. Após a confirmação da validade 
do instrumento e do modelo, inicia-se a análise do modelo estrutural. A primeira etapa é a avaliação 
dos coeficientes de determinação de Pearson (R²), que mede o poder de predição das variáveis 
independentes sobre a dependente (RAMIREZ, MARIANO e SALAZAR, 2014). De acordo com 
Chin (1998), as variáveis independentes são explicadas satisfatoriamente pelo R² quando o seu valor 
é igual ou superior a 10%. No modelo, a variável Identidade Social, prediz em 20,3% o Uso do 
aplicativo Instagram e, na variável eWOM, o Uso e a Identidade Social, predizem em 14,4% o uso 
do aplicativo, assim, conforme a literatura, esses valores são considerados aceitáveis.  

A segunda etapa é a análise que revela em que grau uma variável pode influenciar a outra, 
apontando quais delas são mais importantes na tomada de decisão. Assim, essa etapa verifica o 
cálculo estrutural de B (beta), que tem o valor ideal igual ou maior que 0,2 (CHIN, 1998).  

A variável independente Identidade Social com a dependente eWOM possui o beta igual a 0,330, 
sendo considerado satisfatório por ser maior que 0,2, e para esse modelo, é a variável independente 
que apresenta maior influência decisiva para o marketing boca a boca digital online. Em 
contrapartida, a variável Uso apresenta o beta igual a 0,091, sendo, portanto, considerado baixo e de 
pouca importância decisiva para o eWOM. A Identidade Social estabelece uma relação com o Uso do 
Instagram, apresentando beta igual a 0,450. Por meio desse resultado pode-se inferir que a Identidade 
Social prediz significativamente o Uso do aplicativo. 

 
Tabela 2: Valores de Betas e R² (Fonte: SmartPLS). 

 Identidade Social Uso eWOM R² 
Identidade Social  0,450 0,330  

Uso   0,091 0,203 
eWOM    0,144 

 
Para identificar a porcentagem de influência de cada constructo (variável latente), multiplicou-se 

o valor de cada beta pelo valor adquirido a partir do cruzamento entre as variáveis latentes na matriz 
da validade discriminante (Tab. (2)). Assim, obteve-se que o Uso influencia em 2,18% o eWOM, a 
Identidade Social influencia o eWOM em 12,24% e a Identidade Social influencia em 20,25% o Uso.   

Para poder confirmar as análises de hipóteses, foi realizado o teste de t de Student por meio do 
bootstrapping. Na Tab. (3), apresenta-se o mesmo modelo rodado na modalidade bootstrapping, que 
consiste em um procedimento que utiliza um grande número de amostras aleatórias em um conjunto 
de dados a fim de obter os erros-padrão de bootstrapping, que por sua vez possibilitarão a estimação 
aproximada de valores “t” para testes de significância dos caminhos estruturais (WONG, 2013). A 
Tabela X apresenta os valores de t de Student e do p-value. 
 

Tabela 3: Valores de t de Student e p-value entre as variáveis latentes (Fonte: SmartPLS). 
Variável T de Student P-value 

Identidade Social → Uso 8.390 0.000 
Identidade Social → eWOM 4.664 0.000 

Uso → eWOM 1.353 0.176 
 

Segundo Ramírez, Mariano e Salazar (2014), o p-value deve ser menor ou igual a 0,5, e é 
considerado altamente significante se for menor ou igual à 0,01. Outro teste que também confirma a 
significância das hipóteses é o valor t de Student. Hair et. Al. (2013) afirma que, para que os valores 
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sejam significativos, os valores de t de Student devem ser superiores ou iguais a 1,96. Como o t de 
Student em relação ao uso e o eWOM obteve valor menor que 1,96, pode-se confirmar que, como já 
visto pelo beta entre essas variáveis, que o uso não influencia de forma significativa no WOM. Dessa 
forma, pode-se afirmar que s hipóteses foram aceitas pelos testes de t de Student e p-value. 

Portanto, por meio da análise dos resultados obtidos foi verificado que a Identidade Social é a 
variável que exerce maior influência sobre o eWOM e, assim, quanto melhor a Identidade Social que 
o usuário exerce no Instagram, melhor será o efeito eWOM. 

  
5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

O problema da pesquisa, saber qual o grau de relação entre o Uso e a Identidade Social no eWOM 
no Instagram foi solucionado, verificando-se através do modelo que a Identidade Social tem maior 
influência do que o Uso na rede social analisada. Este resultado está de acordo com estudo realizado 
anteriormente por Souza (2015) aplicado a mesma rede social. 

Desta forma, o objetivo geral do estudo foi alcançado, verificando-se que a Identidade Social tem 
uma relação positiva com o eWOM, ao contrário do Uso, que não possui muita influência quando se 
analisa o Instagram (0,091).    

Sendo assim, se tratando do Instagram, sugere-se que as empresas invistam em poucas 
publicações de qualidade, ao invés de muitas publicações, para que seu marketing digital seja efetivo.  

Para trabalhos futuros, sugere-se a aplicação do modelo para uma amostra maior, além de outras 
redes sociais.  
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